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4Учебное пособие «Конвергентная журналистика: теория 
и практика» является дополнением к лекциям и практическим 
занятиям по дисциплинам «Основы журналистики», «Правовые 
основы СМИ» и «Мультимедийная журналистика». В нем отраже-
ны результаты теоретических и практических изысканий автора, 
позволяющие объяснить роль и значение конвергенции в про-
цессе институциональных трансформаций в средствах массовой 
информации. Речь идет об оценке изменений в организационных 
структурах редакций, о формировании новых умений, навыков 
у журналистов, становлении новых типов взаимодействий между 
СМИ и обществом, вовлечении в работу журналистов коммуни-
кативных технологий для передачи сообщений. Студенты получат 
реальную возможность познакомиться с анализом эмпирических 
данных, полученных автором в ходе социологического исследо-
вания — глубинного интервью со специалистами сферы средств 
массовой информации о состоянии и тенденциях развития кон-
вергентных СМИ.
Пособие состоит из двух глав. В главе 1 представлены резуль-
таты исследования теорий, концепций и подходов, которые опи-
сывают сущностные характеристики института средств массовой 
информации, раскрывают особенности трансформации СМИ 
в условиях Интернета. Данная глава включает три подраздела.
В первом студенты познакомятся с результатами анализа тео-
рий, концепций и подходов, в которых отражены институциональ-
ные характеристики СМИ.
Во втором анализируются базовые теории и концепции, с ко-
торых началось становление традиции изучения СМИ и других 
технологий коммуникации в целом. Ретроспективный взгляд 
на историю развития теоретико-методологических направлений 
ПРЕДИСЛОВИЕ
по данной проблеме помог определить предпосылки осмысления 
современного состояния СМИ.
В третьем подразделе рассматриваются основные характери-
стики интернет-коммуникации, раскрывается генезис вхождения 
СМИ в Интернет.
Для закрепления пройденного материала в конце каждого под-
раздела предлагается перечень вопросов для самопроверки, а в конце 
главы — практические задания для самостоятельного выполнения. 
Глава 2 посвящена анализу практических аспектов функциони-
рования конвергентных СМИ. Автором проведено исследование 
основных направлений анализа конвергенции, выявлены тенденции 
становления и развития конвергентных средств массовой инфор-
мации на материалах социологического исследования. Она состоит 
из двух подразделов.
В п. 2.1 всестороннее изучение конвергенции осуществлено 
путем обращения к работам зарубежных и отечественных авторов.
В п. 2.2, который разбит на несколько пунктов, представлены 
результаты социологического исследования, которые позволя-
ют выявить особенности институциональных трансформаций 
в региональных средствах массовой информации на нескольких 
уровнях: технологическом, организационном, профессиональном 
и коммуникативном.
Для закрепления пройденного материала в конце каждого 
подраздела также приведен перечень вопросов для обсуждения 
и самопроверки, а в конце главы приводятся практические задания 
для самостоятельного выполнения. 
Материал учебного пособия рекомендуется студентам 1–4-го 
курсов, работающим над курсовыми и дипломными работами, 
а также выполняющим задания технологических карт по указанным 
выше дисциплинам. 
Автор выражает глубокую признательность доктору филологи-
ческих наук, доценту, профессору кафедры периодической печати, 
директору департамента «Факультет журналистики» Уральско-
го федерального университета им. первого Президента России 
Б. Н. Ельцина Б. Н. Лозовскому, кандидату филологических наук 
С. А. Болышевой, без чьей поддержки и участия появление данного 
учебного пособия было бы невозможным.
6В конце XX в. развитие новых технологий коммуникации, таких 
как Интернет, спровоцировало информационную революцию, по-
следствия которой привели к трансформации системы средств мас-
совой информации. Рассмотрение данного вопроса предполагает 
принятие во внимание качественных изменений в функционирова-
нии средств массовой информации, которые предполагают исполь-
зование широкого спектра интернет-технологий (официальные 
сайты СМИ, социальные медиа) для распространения сообщений, 
пересмотр содержания самих принципов работы с информацией. 
Отразить отмечаемые перемены комплексно возможно, обратив-
шись к анализу конвергенции как процесса, который значительным 
образом оказывает влияние на направление деятельности средств 
массовой информации.
Понятие «конвергенция» (от лат. convergо — приближаюсь, схо-
жусь) означает процесс глубоких трансформаций всех элементов 
института СМИ, связанных с появлением внутри редакций новых 
отделов, изменением профессиональных компетенций журналистов, 
применением новых технологий коммуникации в системе обще-
ственно-политических отношений и др. В конвергенции заложен тот 
стратегический ресурс, использование которого поможет обеспечить 
адаптацию СМИ к условиям информационно-коммуникационной 
среды, которая отличается нестабильностью, непредсказуемым 
развитием в связи с влиянием широкого многообразия факторов 
(высокой конкуренции на рынке, информационных войн и т. п.). 
Необходимость исследования функционирования института 
СМИ в условиях конвергенции продиктована несколькими при-
чинами. 
Во-первых, трансформации различных элементов института 
средств массовой информации происходят настолько интенсивными 
ВВЕДЕНИЕ
темпами, что практика и последствия данного процесса остаются 
недостаточно изученными. Отставание теоретического осмысления 
поставленной проблематики может быть решено путем получения 
объективных и достоверных результатов, которые могут воспол-
нить пробелы по вопросам функционирования института СМИ 
в контексте конвергенции.
Во-вторых, анализ современного состояния средств массовой 
информации требует организации научных исследований, пред-
полагающих использование соответствующей группы методов. 
Раскрыть особенности тенденций и закономерностей развития 
средств массовой информации поможет использование методи-
ческого инструментария, который предусматривает применение 
теоретических положений о конвергенции и исследовательских 
процедур, способных выявить качественные изменения всех эле-
ментов института СМИ в условиях конвергенции.
8ГЛАВА 1
ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ 
ОСНОВАНИЯ ИЗУЧЕНИЯ ИНСТИТУТА 
СРЕДСТВ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ
1.1. Характеристика СМИ как института
Для того чтобы содержательно охарактеризовать особенности 
СМИ, обратимся к рассмотрению самого понятия «СМИ» и мето-
дологии их изучения как социального института. 
Что касается понятия «средства массовой информации», то к на-
стоящему моменту как в зарубежной, так и в отечественной науке 
не сложилось универсального его определения. Принимая во вни-
мание многогранность данного понятия, определения которого 
лежат в плоскости политологии, социологии, журналистики, куль-
турологии и других наук, консенсуса в теоретическом осмыслении 
СМИ достичь не удалось. Более того, не существует единого мнения 
по поводу взаимосвязи между СМИ и журналистикой. Во многих 
научных работах они рассматриваются как синонимичные [см.: 
1; 2; 3]. Исследователи исходят из понимания, что журналистика 
представляет собой и профессионально-предметную творческую 
деятельность [см.: 4], и социальный институт [см.: 5]. Последнее, 
на наш взгляд, в большей степени соотносится с определением 
понятия «средства массовой информации». Следовательно, акту-
альная задача состоит в том, чтобы разграничить данные понятия.
В определении понятия «журналистика» выделяются два ос-
новных аспекта: профессия и вид производственно-творческой 
деятельности. Журналистика соотносится с СМИ прежде всего 
с точки зрения тех социальных практик, которые заключаются 
в сборе, обработке и периодическом распространении информа-
ции, представляющей общественный интерес, с целью адаптации 
граждан к политическим, экономическим, социальным и культур-
ным изменениям [см.: 6]. Тесная взаимосвязь между средствами 
массовой информации и журналистикой подобна той, которая 
9устанавливается между такими категориями, как «форма» и «со-
держание». Поскольку функционирование средств массовой ин-
формации невозможно без такой основополагающей деятельности, 
как журналистика, то характер взаимодействия между ними следует 
описать как взаимопроникающий.
Само понятие «средства массовой информации» используется 
исследователями для обозначения различных процессов и явлений, 
которые происходят в данной сфере. 
Одни теоретики считают, что средства массовой информа-
ции — индустрия, обеспечивающая производство, упаковку и рас-
пространение всех типов медиатекстов [см.: 4]. Другие указывают, 
что СМИ — социальное образование, учреждение, осуществляющее 
сбор, накопление, систематизацию, стереотипизацию и распростра-
нение массовой информации в интересах общества [см.: 7, c. 17]. 
Чаще всего в научных работах и энциклопедических статьях 
употребляется юридическое толкование понятия «средства мас-
совой информации»: периодическое печатное издание, радио-, 
теле-, видеопрограмма, кинохроникальная программа, иная форма 
периодического распространения массовой информации [см.: 8, 
c. 247]. Под понятием «средства массовой информации» автор по-
нимает социальный институт, одна из главных функций которого 
сводится к распространению социально значимой информации 
среди широкой аудитории. 
Прежде чем раскрыть институциональные особенности СМИ, 
обратимся к основным определениям понятия «социальный инсти-
тут». На данный момент зафиксировано значительное количество 
подходов к трактовке этого понятия. 
Нормативный подход рассматривает институт как «относи-
тельно стабильные и интегрированные совокупности символов, 
верований, ценностей, норм, ролей и статусов, которые управляют 
целыми сферами социальной жизни» [9, c. 333]. 
В функциональном контексте социальный институт представ-
ляет собой устойчивую структуру, направленную на выполнение 
определенных функций: «социальные институты являются систе-
мами учреждений, где избранные членами группы люди с целью 
удовлетворения индивидуальных и групповых потребностей 
выполняют определенные безличные и общественные функции, 
регулируя при этом поведение других членов групп» [10, c. 96–97]. 
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В информационном подходе социальный институт трактуется 
как «специфическое знание, которое выработано многими поко-
лениями людей, усвоено ныне живущим поколением и содержит 
рекомендуемые нормы поведения» [11, с. 69].
При всем многообразии подходов за основу будет взято опреде-
ление данного понятия, предложенное в рамках системного подхо-
да: социальный институт — это «социальная система, отличающаяся 
устойчивой социальной структурой, глубинной интегрированно-
стью своих элементов, многообразием, гибкостью и динамичностью 
их функций, а следовательно, и всей системы» [12, с. 38].
Более глубокое представление о социальном институте может 
дать анализ его структуры. Исследуя социальные институты, 
большинство социологов подчеркивают системный характер его 
строения. Отсюда, как справедливо отмечает И. М. Дзялошинский, 
следует, что социальный институт, представляя собой систему, 
состоит из таких элементов, как группы организаций, которые на-
правлены на осуществление социальных практик; функции; нормы 
и правила; материальные средства, обеспечивающие успешное вы-
полнение нормативных предписаний [см.: 13]. 
Раскроем и уточним содержание каждого из обозначенных эле-
ментов, составляющих устойчивое содержание институциональной 
структуры СМИ:
1) технологический — широкий спектр технологий коммуника-
ции, которые обеспечивают производство, хранение и распростра-
нение контента СМИ; 
2) организационный — набор формальных и неформальных 
правил, процедур, определяющих как направление деятельности 
различных подразделений редакции СМИ и взаимосвязей между 
ними, так и способы взаимодействий между группами организаций 
(печатные издания, радио-, телекомпании, информационные агент-
ства, порталы), которые осуществляют сбор, обработку и распростра-
нение общественно значимой информации на регулярной основе;
3) профессиональный — совокупность знаний, умений и навы-
ков профессиональных журналистов;
4) коммуникативный — взаимодействие средств массовой ин-
формации с другими социальными субъектами (акторами).
Для более четкого представления о средствах массовой ин-
формации обратимся к анализу СМИ как социального института 
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в рамках нормативного и функционального подходов. Данные 
подходы дополняют друг друга и позволят раскрыть особенности 
института средств массовой информации комплексно. С одной 
стороны, изучению подлежит вопрос о том, каким образом вну-
тренние и внешние нормы и правила устанавливают направления 
функционирования СМИ в социальной и политической системах 
общества, с другой, каким образом функции СМИ определяют 
специфику их взаимодействия с другими сферами общества. 
В рамках нормативного подхода СМИ представляют собой 
сложную социальную организацию, в которой производственно-
творческая деятельность людей по созданию и распространению 
социально значимых сообщений регулируется на основании соот-
ветствующих норм и правил. Существенную роль в нормативном 
регулировании деятельности СМИ играют установленные требо-
вания и статусы, которые предписаны группе людей, объединенных 
в рамках этого социального института. В нормативном подходе 
внимание особенно акцентируется на том, как на деятельность 
СМИ и, в частности, журналистов влияют внутренние и внешние 
факторы: знания, умения и навыки, которыми обладает журналист; 
нормы и правила, установленные в редакции; законодательные, 
корпоративные и другие регуляторы.
При описании особенностей внутренних факторов регулиро-
вания целесообразно обратиться к понятию «профессиональная 
культура журналиста», под которым подразумевается совокупность 
конкретных знаний, навыков и морально-этических норм, которые 
определяют деятельность журналистов в профессиональном со-
обществе [см.: 14, с. 224]. Учитывая многогранность данного по-
нятия, автором были выделены основные направления, в которых 
изучаются те или иные аспекты данного феномена.
В исследованиях ряда авторов (И. М. Дзялошинский, 
В. Ф. Олешко, Л. Г. Свитич, А. А. Ширяева, О. Р. Самарцев и др.) 
системному анализу подлежат такие элементы, которые составляют 
устойчивое содержательное основание профессиональной культу-
ры журналистов: способы и технологии организации творческого 
процесса, влияние условий труда на деятельность журналистов, 
формирование модели личности журналиста, которая включает 
совокупность профессионально-творческих, индивидуально-пси-
хологических и других качеств. 
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В работах других исследователей (Е. П. Прохоров, Б. Н. Лозов-
ский, А. И. Алексеев и др.) к важной составляющей профессиональ-
ной культуры журналиста относится следование определенным 
нормам и правилам, призванным обеспечить создание сообщений 
и доведение их до аудитории. Так, детальному изучению подлежат 
вопросы, связанные со сбором сведений для материалов, с провер-
кой фактов, интерпретацией полученных данных и др. 
Что касается внешних факторов регулирования деятельности 
журналистов, то они также подробным образом изучаются отече-
ственными теоретиками (Г. В. Лазутина, М. И. Шостак, П. Н. Кири-
чек и др.). В исследовательском фокусе оказываются как правовые, 
так и этические аспекты журналистской практики. Потребность 
в изучении правовых механизмов и негласного свода правил была 
продиктована в первую очередь освобождением средств массовой 
информации от партийной зависимости и их вступлением в рыноч-
ные отношения. Данное обстоятельство спровоцировало создание 
гарантов законности журналистской деятельности — законодатель-
ной базы и кодексов журналистской этики, которые не только стали 
задавать содержание профессиональной культуре журналистов, но 
и определять ее границы.
Кроме законодательных норм и этических правил, которые 
нашли отражение в соответствующих документах (Европейская 
конвенция о защите прав человека и основных свобод; Конституция 
РФ; ФЗ РФ ««Об информации, информационных технологиях 
и о защите информации» и др.), существуют другие институты. 
В качестве корпоративных структур прежде всего следует рас-
сматривать профессиональные журналистские сообщества (Союз 
журналистов России, Международную конфедерацию журналист-
ских союзов и др.), которые призваны регулировать деятельность 
журналистов с точки зрения различных аспектов: защита прав 
и свобод журналистов, формирование культуры объективной и до-
стоверной журналистики.
Наряду с нормативным подходом к анализу СМИ применяется 
функциональный подход, в рамках которого они анализируются 
с точки зрения выполнения ими специфических функций, основу 
которых составляет коммуникативный аспект. СМИ обеспечивают 
взаимосвязь между различными сферами общества за счет рас-
пространения посланий для большой аудитории. Обращенность 
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информационных потоков СМИ на окружающий мир предполагает 
разные последствия для аудитории. Таким образом, с позиции 
функционального подхода институт СМИ способствует консоли-
дации и интеграции общества за счет поддержания взаимодействия 
с другими акторами и институтами посредством обмена информа-
цией между ними.
Прежде чем перейти к анализу тех специфических функций, 
которые выполняют СМИ, необходимо определить значение поня-
тия «функция». Учитывая широкий спектр определений, обратимся 
к энциклопедической трактовке: «работа, производимая органом, 
организмом, обязанности, круг деятельности» [15, с. 789]. В научной 
литературе функцию определяют как «внешнюю необходимость, 
как фактор, детерминирующий данную систему деятельности» [16, 
с. 165]. Следовательно, под функцией автором понимается совокуп-
ность обязанностей, выполнение которых субъектами определен-
ной системы отличается императивным характером. 
Среди функций средств массовой информации выделяют сле-
дующие: информирование, воспитание, организацию поведения 
(Л. Н. Федотова [см.: 17]), а также познавательную, ценностно-
ориентирующую и социально-организаторскую (И. Д. Фомичева 
[см.: 18]).
Каждая из предложенных авторских концепций вносит свой 
вклад в понимание функций СМИ. Однако как любая научная 
категория со временем может пересматриваться, так и функции 
журналистики не являются неизменными. Именно поэтому проис-
ходящие качественные изменения, наблюдаемые в СМИ в резуль-
тате появления Интернета, способствуют модификации прежних 
и формированию новых функций.
Развитие Интернета и, в частности, появление социальных 
медиа способствовали тому, что в спектре функций СМИ усили-
лась коммуникативная функция. Выразилось это в следующем: 
в установлении диалога сторон, открытости намерений, культуре 
общения и равноправных позициях в информационном обмене 
[см.: 19, с. 31]. Коммуникативная функция предполагает обратную 
связь между СМИ и массовой аудиторией, которая может быть 
установлена мгновенно, в режиме реального времени. 
Сегодня СМИ являются не только информационным ресурсом, 
позволяющим своевременно доводить до граждан общественно 
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значимые вопросы, решать задачи просветительского, воспита-
тельного, рекреационного и прочего характера, но и, в идеале, 
площадкой (каналом, средством) для представления всего спектра 
и развития различного рода инициатив активных представителей 
тех или иных социумов [см.: 20, с. 24]. Отсюда — актуализация дру-
гой функции средств массовой информации, которая заключается 
в обеспечении оперативной артикуляции социально-групповых 
интересов. В условиях развивающегося медиаплюрализма, одна 
из главных черт которого заключается в наличии альтернативных 
источников информации, каждый член общества имеет право вы-
разить свои требования и нужды в отношении государственной 
политики по самому широкому кругу вопросов. Придание СМИ 
данному процессу публичного характера является необходимым для 
построения конструктивного диалога между властью и обществом. 
Немаловажной функцией средств массовой информации в по-
стоянно меняющейся медийной реальности считается ориентиру-
ющая функция, в том числе в политическом пространстве. В медиа-
практике это предполагает как ориентацию на информирование, 
так и интерпретативный компонент, а также наличие сильного 
деонтологического вектора в работе журналиста и редакции (раз-
деление факта и комментария, баланс источников, профессио-
нальное конструирование медиатекста с точки зрения отражения 
политического спектра и т. д.).
Таким образом, СМИ поддерживают взаимоотношения между 
важнейшими для общества сферами — политической, экономиче-
ской, социальной, духовной, а также выступают важнейшим инсти-
тутом, отвечающим за обеспечение всего общества информацией, 
необходимой для принятия решений, и ориентацию в социальной 
реальности.
ВОПРОСЫ ДЛЯ ОБСУЖДЕНИЯ
1. Дайте определение понятий «журналистика», «средства массовой 
информации».
2. Раскройте содержание каждого из элементов, составляющих со-
держание институциональной структуры СМИ.
3. Охарактеризуйте институт СМИ в аспекте нормативного и функ-
ционального подходов.
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4. Раскройте содержание понятия «профессиональная культура 
журналистов» и определите основные направления для анализа данного 
феномена.
5. Перечислите основные функции СМИ и раскройте их особенности.
1.2. Содержание и направления исследований 
института СМИ: исторический подход
Вопрос об определении места и роли СМИ в общественно-по-
литической сфере впервые стал рассматриваться зарубежными 
исследователями в начале XX в. в связи с появлением качествен-
но новых типов СМИ (прежде всего, радио в 1920 г.), которые 
стали распространять сообщения на большие расстояния и обе-
спечивать масштабное вовлечение аудитории в информационный 
процесс. С особой остротой была поставлена проблема влияния 
именно политических сообщений СМИ на общественное мнение. 
Объясняется это тем, что рассуждения о воздействии посланий 
СМИ на аудиторию опирались, как правило, на представления 
о пропаганде и агитации, апробирование которых происходило 
посредством СМИ в период Первой мировой войны. Использова-
ние каналов средств массовой информации для распространения 
готовых элементов оценочной системы о политике и формирование 
действительно массовой аудитории послужили основаниями для 
утверждения в зарубежном обществознании двух основных под-
ходов, связанных с изучением неограниченного и опосредованного 
влияния политических сообщений СМИ на аудиторию. 
Развитие концепции о неограниченном воздействии СМИ на-
чалось с теоретических разработок об абсолютном влиянии СМИ 
на общественное сознание У. Липпмана. В работе «Общественное 
мнение» [см.: 21] ученый отмечал, что общество отделено от ре-
ального мира псевдосредой, основу которой составляют стереоти-
пы. В понимании Липпмана стереотип есть упрощенное, заранее 
принятое представление, не вытекающее из собственного опыта 
[см.: 22]. В создании стереотипов участвуют СМИ, которые, пред-
ставляя собой активных интерпретаторов событий, разрушают 
«невидимую стену» между мнимым и настоящим. Механическое 
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транслирование средствами массовой информации «образов мира» 
приводит к тому, что истинные представления об окружающей дей-
ствительности преломляются через совокупность факторов (про-
паганда, агитация, цензура и пр.), которые формируют в сознании 
некорректные трактовки событий. В результате люди неразрывно 
соединяют собственные восприятия и восприятия «глазами СМИ», 
как будто это их собственные мысли и впечатления [см.: 22].
Логика автора работы «Общественное мнение» укладывается 
в рамки исследований ученых Франкфуртской школы (Т. Адорно, 
М. Хоркхаймера, Ю. Хабермаса, Г. Маркузе и др.), которые продол-
жали отстаивать тезис об абсолютном влиянии сообщений СМИ 
на общественное мнение. 
Например, в работе «Диалектика Просвещения» [см.: 23] 
Т. Адорно подробно описал технологии манипулирования сознанием 
однородной аудитории с помощью СМИ. Формирование ложных 
представлений масс о мире достигается за счет «фотографического 
воспроизведения» [Там же, с. 185], которое базируется на устойчи-
вой идеологической платформе. Абсолютное влияние СМИ при-
водит к тому, что люди становятся не способными к критическому 
осмыслению получаемых сообщений. Конформизм и пассивность 
аудитории способствуют укреплению принципов стереотипности, 
стандартизации, которые ведут к превращению каждого субъекта «в 
аппарат, вплоть до инстинктивных побуждений, соответствующих 
предлагаемой культуриндустрией модели» [Там же, с. 209].
В дальнейшем произошло утверждение концепций, в которых 
доказывалось положение об опосредованном воздействии полити-
ческих сообщений СМИ на аудиторию (1940–1950). Исследователи 
опровергали тезис о безграничных возможностях средств массо-
вой информации, настаивая на их вторичной роли по сравнению 
с другими факторами. Показательна серия работ П. Лазерсфельда, 
А. Кэмпбелла, Р. Мертона, Э. Каца, Дж. Клаппера и др., в которых 
проблема влияния СМИ на общественное мнение изучалась в по-
литическом контексте.
Обратимся к результатам исследований П. Лазерсфельда 
об опосредованном влиянии посланий средств массовой информа-
ции на аудиторию [см.: 24; 25; 26]. Поскольку изучение поставлен-
ного вопроса осуществлялось в рамках позитивистской парадигмы, 
то оно отличалось строгим характером ввиду ряда ограничений. 
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Количественной оценке подлежала конкретная ситуация в опреде-
ленный момент времени: П. Лазерсфельд анализировал последствия 
воздействия информационных и пропагандистских сообщений 
радио и телевидения на электоральное поведение избирателей 
в период президентской избирательной кампании в 1940 г. 
В ходе исследования П. Лазерсфельд пришел к выводу, что 
социальная роль СМИ, которая приписывается им только благо-
даря факту существования, сильно преувеличена. То, что СМИ 
определенным образом могут повлиять на изменение политической 
ориентации избирателя, допускалось П. Лазерсфельдом с оговор-
кой: доля таких случаев была крайне мала. Данное обстоятельство 
послужило основанием для создания «двухступенчатой модели 
коммуникации». Согласно этой модели влияние СМИ на поли-
тические предпочтения аудитории опосредуется межличностной 
коммуникацией внутри первичных социальных групп (семья, дру-
зья, коллеги по работе и т. п.). В процессе межличностного общения 
особая роль отведена «лидерам общественного мнения», которые 
после получения сообщений через средства массовой информации 
распространяли эти сообщения среди других избирателей, пред-
варительно дав им субъективную оценку. 
В последующих подходах сохраняется преемственность в рас-
смотрении минимальных эффектов влияния СМИ, сообщения 
которых служат основанием для подкрепления уже имеющихся 
взглядов и представлений исследователей. 
Новый взгляд на проблему влияния посланий средств массовой 
информации на общественное мнение был предложен М. Маккомб-
сом и Д. Шоу [см.: 27; 28; 29]. Они первыми обратили внимание 
на косвенные эффекты СМИ и сформулировали теорию уста-
новления повестки дня, которая была апробирована в контексте 
президентских выборов в США. Суть теории заключается в том, 
что «СМИ не пытаются заставить людей “что-то думать” о том 
или ином событии общественной жизни. Они лишь пытаются под-
сказать людям, “о чем надо думать”, привлекая их внимание к тому 
или иному событию» [30]. Иными словами, построение повестки 
дня означает, что если средства массовой информации акценти-
руют внимание аудитории на определенных новостях, то люди 
начинают воспринимать их как наиболее значимые, чем другие, 
менее освещаемые новости. При этом формируется не одна, а три 
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повестки дня: личная (система внутренних приоритетов индивида), 
межличностная (проблемы, обсуждаемые в микрогруппах), «вооб-
ражаемая повестка дня» (представления избирателей о том, какие 
проблемы являются важными для общества в целом). 
Из трех разных повесток дня наиболее значимой считается 
вторая — межличностная. Именно обсуждение материалов средств 
массовой информации с другими людьми формирует систему при-
оритетных проблем. Корреляционная зависимость между пред-
ставлениями аудитории и содержанием сообщений СМИ могла 
возникнуть тогда, когда речь шла о влиянии СМИ на формирование 
мнений людей о «ненавязчивых проблемах». Поскольку человек 
не сталкивался с этими проблемами в реальности и, соответствен-
но, не имел о них представления, то воздействие средств массовой 
информации было эффективным. В случае освещения «навязчивых 
проблем» воздействие СМИ считалось ограниченным. Поскольку 
человек имел постоянный опыт в их отношении, то изменить его 
представление о них с помощью средств массовой информации 
практически невозможно.
Если в рамках теорий об опосредованном и непосредственном 
влиянии средств массовой информации на аудиторию изучались 
эффекты, то параллельно — с середины XX в. — исследованию 
подлежали глубокие общественные изменения под влиянием раз-
вития технологий коммуникации для передачи сообщений (радио, 
телевизор, телефон и т. п.). Необходимость в появлении подобных 
направлений была продиктована потребностью в рефлексии по-
следствий развития данных технологий для различных сфер обще-
ства. В данной связи рассмотрим основные теории и концепции, 
чтобы оценить, как изменялся взгляд на проблему взаимодействия 
технологий коммуникации с институтами власти.
Первая группа исследователей (Г. Иннис [см.: 31], М. Маклюэн 
[см.: 32] и др.) основывается на положениях концепции техноло-
гического детерминизма, согласно которой главным фактором 
общественного прогресса считаются новейшие технологии, которые 
провоцируют институциональные перемены, приводят к транс-
формации ранее устоявшихся принципов построения человеческих 
отношений, конструируют принципиально иные организационные 
структуры и вынуждают индивидов приспосабливаться к новым 
условиям. 
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Вклад в изучение вопроса о влиянии технологий коммуни-
кации на общественно-политические отношения внес Г. Иннис. 
Согласно мнению исследователя все технологии коммуникации 
делятся на два вида. Временные (time-biased) технологии характе-
ризуются долговечным и прочным характером, а пространственные 
(space-biased) — легкостью в транспортировке и недолговечностью. 
Особенность общественно-политического строя определяется тем, 
на какую из технологий коммуникации установлена монополия. 
Середину XX в. Г. Иннис воспринимал как период доминирования 
технологий пространственного смещения. Преобладание мобиль-
ных и принципиально недолговечных технологий коммуникации — 
в особенности радио — обеспечивает развитие общества в одном 
измерении. Данное обстоятельство ставит под угрозу сохранение 
и передачу исторической памяти и обрекает социум на существо-
вание в перманентном настоящем, в котором любой исход событий 
зависит от текущего положения дел. При этом технологии коммуни-
кации не наделялись абсолютной властью, поскольку сложившиеся 
в рамках одного государства властные отношения были в состоянии 
раскрывать или ограничивать их потенциал в отношении влияния 
на развитие общества.
Если у Г. Инниса технологии преломлялись через структуру 
властных отношений, то М. Маклюэн игнорировал дистинкцию 
«властного» и «технологического», поскольку в его представ-
лениях технологии коммуникации априори наделены властью, 
развиваются автономно и руководствуются внутренней логикой. 
По мнению М. Маклюэна, под влиянием новейшей технологии — 
телевидения — состояние мира переходит в стадию имплозии 
(направленный внутрь взрыв, «всхлопывание»), для которой 
характерно нивелирование государственных, национальных гра-
ниц и образование новой политической, социальной, культурной 
инфраструктуры. В этом смысле телевидение приобретает онто-
логически самостоятельный статус и, соответственно, оказывает 
самое непосредственное воздействие на индивида и образ его жизни. 
Очевидно, что речь идет о выражении автором крайней позиции 
технологического детерминизма, в которой не учитываются со-
циальные, культурные факторы, оказывающие на формирование 
установок человеческого поведения бóльшее влияние, чем на то 
способны технологии коммуникации.
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В рамках концепции технологического детерминизма концент-
рация на привилегированном положении технологий коммуни-
кации как неких автономных конструктах создает разрыв между 
«технологическим» и «социальным» и препятствует осмыслению 
данных контекстов во взаимосвязи. Приверженность данной ме-
тодологической установке способствует чрезмерному упрощению 
представлений о таких частных моментах, как взаимодействие 
технологий коммуникации и власти, так как «властные» отношения 
подменяются «технологическими». Одностороннее представление 
о потере политическими институтами власти над технологиями 
выглядит искаженным и представляет собой попытку избежать 
объективной оценки потенциала политических институтов при их 
взаимодействии с технологиями.
Технологический детерминизм, который сформировался вслед-
ствие научно-технического прогресса и последующего признания 
высокой значимости технологий коммуникации, нашел отражение 
в разнообразных концепциях «постиндустриального общества» 
(Д. Белл [см.: 33]), «третьей волны» (Э. Тоффлер [см.: 34; 35]), 
«технотронного общества» (З. Бжезинский), «информационного 
общества» (М. Кастельс) и др. Несмотря на сохранение преемствен-
ности в следовании положениям технологического детерминизма, 
в рамках данных направлений присутствуют попытки представить 
технологии коммуникации во взаимосвязи с политическими, соци-
альными и культурными факторами. Сторонники данных концеп-
ций полагают, что социальные трансформации предопределяются 
не логикой совершенствующихся технологий, но «преломляются» 
через призму множества различных контекстов (политического, 
экономического, культурного и пр.). Первопричиной наблюдаемых 
общественных трансформаций выступает взаимодействие между 
«технологическим» и «социальным», которое определяет траекто-
рию развития окружающего мира. 
Новое видение формирующейся реальности постиндустри-
ального общества представил Д. Белл. В научных разработках 
теоретика фигурируют модели общественного производства, ко-
торые различаются в зависимости от принадлежности к тому или 
иному типу производства — доиндустриальному, индустриальному 
и постиндустриальному секторам. Основу последнего составляют 
информация, знания и технологии коммуникации, использование 
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которых в человеческой деятельности приводит к образованию 
новых видов социальной организации общества. Ценность каждого 
из обозначенных компонентов увеличивается настолько интенсив-
ными темпами, что у них есть все шансы превзойти традиционные 
ресурсы по степени значимости их влияния. При этом Белл отмечал, 
что информация, знания и технологии коммуникации находятся 
в постоянном взаимодействии друг с другом, при котором ни один 
из этих компонентов не может занять доминирующее положение, 
так как находятся они в отношениях взаимообусловленности.
Футуролог Э. Тоффлер, характеризуя постиндустриальное 
общество, осмыслял последствия качественных преобразований 
в различных областях жизненного уклада под влиянием сферы 
услуг, науки и образования. Согласно Э. Тоффлеру, технологии 
коммуникации ведут к изменению общественно-политических 
интеракций, так как власть, ранее «скрепляющая» мир, дезин-
тегрируется, что ведет к ослаблению прежних рычагов влияния 
на общество. Происходит это по причине «перестройки» фунда-
мента власти, который теперь составляют знания. Методы борьбы 
за власть также претерпели изменения, потому как эффективность 
их в значительной степени определяется качественными характе-
ристиками коммуникационных процессов: мгновенностью связи, 
распространением данных, идей, символов. «Власть изменилась, 
ушла от старой иерархии, создавая гораздо более подвижную, раз-
нородную систему с постоянно меняющимися центрами власти. 
Новые коммуникационные технологии также подрывают иерархии 
в правительстве, поскольку предоставляют возможность полностью 
обходиться без них» [34, с. 52]
Другая группа авторов (К. Мэрвин [см.: 36], Д. Маккензи 
[см.: 37] и др.) работает в рамках культурно-технологических иссле-
дований, в которых осмыслению подлежат место и роль технологий 
коммуникации в системе общественно-политических отношений. 
Основанием для концепции послужил тезис о том, что развитие 
технологий коммуникации определяется не имманентными, при-
сущими им свойствами, но теми значениями, которые приписыва-
ются им в процессе взаимодействия различных социальных групп. 
Например, в труде «Когда старые технологии были новыми» 
(1988) К. Мэрвин отмечала, что на протяжении длительной истории 
человечества появление новой технологии всегда сопровождалось 
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иллюзорными ожиданиями общества. Предвосхищая возмож-
ность улучшения уровня жизни, люди склонны связывать с ними 
революционные изменения в политических, экономических или 
социальных сферах. Теоретик предприняла попытку расширить 
традиционное представление о технологиях, природа которых 
определяется в большей степени социальным контекстом. Про-
является это в следующей закономерности: если возможности 
технологий не в состоянии удовлетворить потребности аудитории, 
то их сменяют новые технологии, которые могут трансформировать 
социальные привычки индивидов, приводить к созданию обширной 
сети социальных практик. Например, появление в XIX в. «нового 
рабочего класса» — инженеров-электриков — было обусловлено 
спросом общества на специалистов, которые должны были под-
держивать и контролировать технику.
В исследовании «Социальное формирование технологий» 
(1999) Д. Маккензи и Дж. Ваджкмэн утверждали, что взаимодей-
ствие между политической сферой и технологиями коммуникации 
отличается специфическим характером потому, что именно «по-
литическая переменная» оказывает беспрекословное воздействие 
на технологии. Одностороннее влияние политических сил не только 
определяет траекторию их дальнейшего развития, но и регулирует 
направление общественных трансформаций. Подобную позицию 
авторы вписали в рамки «мягкого» технологического детерминизма 
(в противовес «строгому» технологическому детерминизму*), со-
гласно которой социальные эффекты технологий коммуникации, 
которые по своей природе нейтральны, находятся в непосред-
ственной зависимости от политического контекста. В качестве 
иллюстрации авторы ссылаются на подход Л. Уиннера, который 
рассматривает политические условия как необходимый для станов-
ления новых технологий коммуникации процесс. Соответственно, 
их появление и развитие может быть результатом как осознанного, 
так и неосознанного принятия политических решений, которые 
в дальнейшем смогут спровоцировать активность одних социаль-
ных параметров, но приостановить действие других. 
* Согласно «строгому» технологическому детерминизму существование тех-
нологий коммуникации происходит вне зависимости от социального контекста.
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Для того чтобы расширить представление о теории социаль-
ного формирования технологий коммуникации, Д. Маккензи 
и Дж. Вадж кмэн выдвинули следующее положение: помимо по-
литических факторов в процессе формирования технологий ком-
муникации участвуют другие факторы: экономические порядки, 
эксклюзивность/инклюзивность социальных групп, формирование 
обширных общественных отношений между разнообразными 
релевантными группами, межличностное общение между индиви-
дами и т. п. По мнению ученых, ни один из упомянутых факторов 
не может выступать в качестве доминирующего, поскольку процесс 
создания и последующего вовлечения технологий коммуникации 
в социум сопровождается взаимодействием всей совокупности 
факторов.
Анализ и интерпретация содержания культурно-технологиче-
ских исследований позволяют сделать вывод, что конструирование 
каждого из элементов является процессом сугубо социальным, 
зависящим от широкого разнообразия факторов, включая поли-
тические условия (принятие/непринятие политических решений, 
межличностное взаимодействие политических акторов и т. п.). 
С одной стороны, в рамках данного направления технологии ком-
муникации рассматриваются во взаимосвязи с широким спектром 
социальных факторов, инкорпорированы в общественные отноше-
ния и лишаются статуса независимых конструктов, оказывающих 
влияние на развитие общества. С другой стороны, столь крайняя 
позиция по отношению к неспособности технологий коммуникации 
стать источником общественных трансформаций исключает из ис-
следовательского фокуса другой немаловажный аспект, связанный 
с взаимообусловленностью технологического и социокультурных 
контекстов. 
Таким образом, анализ различных теорий и концепций XX в. 
показал сходный для зарубежных работ аспект: основное внимание 
уделялось функционированию средств массовой информации, 
на направление которого оказывал влияние главным образом 
политический контекст. Ученые были заинтересованы в осмыс-
лении влияния политически значимых сообщений на аудиторию, 
особенностей использования средств массовой информации в по-
литических целях, а также в выявлении более глубоких вопросов, 
касающихся взаимоотношений власти и технологий коммуникации. 
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Рассмотрение поставленных проблем осуществлялось при этом 
по-разному, так как направление анализа задавалось методологи-
ческими установками соответствующего направления.
ВОПРОСЫ ДЛЯ ОБСУЖДЕНИЯ
1. Раскройте содержание концепции о неограниченном воздействии 
средств массовой информации на аудиторию (У. Липпман, Т. Адорно, 
М. Хоркхаймер).
2. Раскройте содержание концепции об ограниченном воздействии 
средств массовой информации на аудиторию (П. Лазерсфельд, М. Мак-
комбс, Д. Шоу).
3. Какая из вышеобозначенных концепций, на ваш взгляд, больше 
всего применима для описания взаимоотношений между современными 
СМИ и аудиторией в контексте российской действительности? Аргумен-
тируйте свой ответ.
4. В чем особенность концепции технологического детерминизма 
(Г. Иннис, М. Маклюэн)? Насколько «жизнеспособной» является эта 
концепция в настоящее время?
5. Раскройте содержание концепций «постиндустриального общества» 
(Д. Белл) и «третьей волны» (Э. Тоффлер).
6. Раскройте содержание трудов ученых (К. Мэрвин, Д. Маккензи), 
которые работают в рамках культурно-технологических исследований.
1.3. Основные концепции исследования 
функционирования СМИ в условиях Интернета
В конце XX в. произошел новый виток развития технологий 
коммуникации, в результате которого средства массовой инфор-
мации оказались включенными во Всемирную сеть Интернет, 
которая модифицировала коммуникацию в сторону большей 
гибкости, интерактивности, а также изменила позицию пользо-
вателей в информационно-коммуникационной среде. Получив 
доступ к неограниченному объему информации, аудитория впо-
следствии стала активным участником процесса создания и рас-
пространения контента в режиме реального времени. В условиях 
ярко выраженного соперничества СМИ были вынуждены искать 
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новые и эффективные способы адаптации к условиям Интернета. 
Поэтому принципиально важным становится оценить, каким об-
разом появление Интернета повлекло расширение технологиче-
ских возможностей средств массовой информации (в частности, 
появление новых цифровых каналов для трансляции контента).
В первую очередь обратим внимание на особенности Глобаль-
ной сети для того, чтобы выделить те специфические черты, которые 
отличают данный канал коммуникации от традиционных форм 
подачи информации.
Во-первых, коммуникация традиционных СМИ осуществля-
ется по принципу «один-ко-многим», который означает доведение 
информации до большой и неоднородной аудитории. В Интернете 
реализуются различные вариации моделей «многие-ко-многим», 
«один-к-одному» или «один-ко-многим», которые позволяют 
каждому пользователю Сети создавать, распространять контент 
от своего имени или от имени группы. Стирание границ между 
адресантом и адресатом выражается в том, что в виртуальном 
пространстве данные роли пересекаются: пользователь может 
выступать и автором, и получателем сообщений. В данном случае 
проявляется изменение статуса адресанта, который в период Ин-
тернета не обладает привилегированным положением.
Во-вторых, возможности обратной связи традиционных средств 
массовой информации являются ограниченными по сравнению 
с Интернетом, который представляет собой платформу для уста-
новления горизонтальных связей между пользователями и со-
циальными группами. Отсутствие централизованного принципа 
построения коммуникации и строгой иерархии позволяет создавать 
и распространять персонализированный контент, взаимодейство-
вать с другими пользователями непосредственно в режиме реаль-
ного времени. 
В-третьих, Интернет следует представить как самовоспроиз-
водящуюся систему, поддержание функционирования которой 
обеспечивается деятельностью самих людей. Использование Ин-
тернета в целях свободной коммуникации закладывает основу для 
«самонаправляемого построения сети» [38], что способствует его 
перманентному развитию. Описываемые процессы наиболее ярко 
стали прослеживаться в начале XXI в. в связи с переходом Интерне-
та на новый этап эволюционного развития, связанный с появлением 
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технологий веб 2.0. Если до этого производство и распространение 
контента было прерогативой преимущественного малого круга лиц 
(веб 1.0), то появление технологий веб 2.0 предоставило пользова-
телям возможность самостоятельно производить контент и обме-
ниваться им в режиме реального времени. 
Основу технологий веб 2.0 составляют социальные медиа, 
к которым относится широкий спектр технологий коммуникации. 
Учитывая их комплексный характер, единого мнения в отноше-
нии трактовки понятия «социальные медиа» пока не сложилось. 
В самом широком представлении социальными медиа можно на-
звать совокупность инструментов, сайтов и сервисов, посредством 
которых пользователи взаимодействуют друг с другом. Их также 
стоит рассматривать как социальный инструмент коммуникации, 
который позволяет людям объединяться в сообщества, взаимо-
действовать друг с другом, создавать и распространять контент. 
С нашей точки зрения, под социальными медиа следует понимать 
коммуникативную систему, обеспечивающую движение информа-
ционных потоков по цифровым каналам по принципу «многие-ко-
многим», при котором каждый актор наделяется правом получать, 
генерировать и обмениваться информацией. Социальным сетям, 
форумам, чатам, блогам и многим другим видам социальных медиа 
свойственны интерактивность, неформальный стиль общения, 
возможность установить контакты с большим количеством людей. 
Процесс создания и передачи информации пользователями по-
средством социальных медиа в академической литературе получил 
название User Generated Content (UGC — контент, создаваемый 
пользователями Сети). Данный феномен относится к перспек-
тивному направлению в развитии информационной деятельно-
сти аудитории, поскольку предполагает массовое участие людей 
в наполнении Интернета контентом собственного производства. 
Для пользовательского контента применимы следующие характе-
ристики: требования к публикации (контент может быть опубли-
кован на официальном сайте, на странице в социальных сетях), 
творческий аспект (содержание сообщения должно отличаться 
оригинальной подачей и включать авторские фотографии, видео 
и другие элементы), создание и подача контента осуществляются 
на любительском уровне (сообщения создаются на некоммерче-
ской основе) [см.: 39]. Тексты, написанные теми, кто не принимает 
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непосредственного участия в создании массового информацион-
ного продукта, а также любительские фотографии и видео стали 
полноценной частью информационной картины мира и базовым 
понятием, на котором построена концепция современного Интер-
нета — веб 2.0 [см.: 40]. Постоянное генерирование пользователями 
контента способствует развитию инфраструктуры Сети и созданию 
специальных платформ и сервисов, с помощью которых данный 
контент может быть получен. 
Интернетизация и трансформация информационно-коммуни-
кационной среды с особой остротой поставили вопрос о функци-
онировании средств массовой информации в Интернете, который 
создал условия для расширения спектра каналов для создания, хра-
нения и передачи контента. Помимо традиционных форм (печать, 
радио, телевидение) СМИ активно вовлекают социальные медиа, 
которые позволяют им оперативно устанавливать диалог с аудито-
рией, осуществлять поиск информационных поводов и пр. Отсюда 
формирование принципиально иной модели СМИ, основанной 
на развитии всех возможных каналов (в особенности цифровых) 
для создания, транспортировки и продажи контента. Соответ-
ственно бренд СМИ требуется рассматривать как своеобразную 
«медиа-систему», основанную на совокупности различных каналов 
(официальный сайт, социальные сети, мессенджеры и т. д.), в центре 
которой находится традиционный носитель (газета, журнал, радио 
или телевидение). Поэтому рассматривать СМИ в новом качестве 
целесообразно в связке с социальными медиа.
Для того чтобы исследовать особенности эволюции отече-
ственных СМИ в условиях Интернета, следует раскрыть генезис 
вхождения средств массовой информации в Интернет.
Первый этап (1990–1993) связан с начальной стадией становле-
ния Интернета, когда доступ к нему получили сотрудники универ-
ситетов и научно-исследовательских центров России. Упрощенный 
пользовательский интерфейс обладал весьма ограниченными функ-
циями и был ориентирован преимущественно на текст. В условиях 
ограниченного отображения визуальных элементов в Сети, тем 
не менее, предпосылки для создания интернет-СМИ были созданы: 
несмотря на то, что СМИ в виде сайтов не существовали, в Интер-
нете были размещены электронные версии бумажных изданий. 
Ведущие федеральные и региональные СМИ распространяли свои 
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электронные версии посредством интернет-платформ. Например, 
популярным в свое время был ресурс Russian Story, где публи-
ковались материалы таких изданий, как «Аргументы и факты», 
«Московский комсомолец», «Правда» и др.
На втором этапе (1994–1998) отмечается становление оте-
чественного сегмента Интернета (регистрация национального 
домена ru, появление первых российских коммерческих сайтов 
и др.), которое впоследствии подготовило почву для обеспечения 
массового доступа рядовых пользователей к Всемирной сети. Так, 
к концу 1996 г. число пользователей Интернета в России превысило 
0,5 млн чел., а к концу 1997 г. — достигло отметки почти в 700 тыс. 
Развитие технологий коммуникации дало толчок к вовлечению 
средствами массовой информации дополнительных цифровых 
каналов. Первым изданием из российских «традиционных» СМИ, 
которое создало электронную версию, стала «Учительская газета» 
(1995). После этого в Интернете получают развитие другие онлайн-
проекты: первая в Сети лента новостей NSN, информационные 
порталы infoart.ru и «Русский клуб у Агамы», первый журнал 
об Интернете и развлечениях CrazyWeb, первый журнал о сете-
вой культуре Zhurnal.ru и общественно-политический «Русский 
журнал», и т. п.
На третьем этапе (1999–2003) фиксируется экспоненциальный 
рост пользователей Сети, в результате которого Интернет перестал 
рассматриваться как инструмент, доступ к которому имеет ограни-
ченное количество людей. Как свидетельствуют статистические 
данные, в 1998 г. количество пользователей превысило 1 млн чел. 
В данном контексте следует отметить появление первых обще-
ственно-политических изданий (Полит.ru, РБК.ru, Газета.ru, Лента.
ru, Утро.ru и др.), а традиционные средства массовой информации 
(печать, радиостанции и телевидение) начинают создавать офици-
альные сайты в Интернете («Комсомольская правда», «Аргументы 
и факты», «Коммерсантъ» и др.). Активное развитие отмечается 
в отношении информационных агентств, которые стали адапти-
ровать свои сайты под формат «новостной журналистики». Важно 
отметить, что модель чисто новостного издания была впервые ре-
ализована Лента.ру. Данный опыт оказался достаточно полезным 
для новых игроков, которые появились на рынке в конце 1990-х гг. 
(РИА «Новости», «Русское бюро новостей», «Росбалт»).
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Кроме появления новых моделей СМИ, следует отметить, что 
формирование технологий коммуникации достигло такого уровня, 
который позволил пользователям принимать активное участие 
в создании и распространении контента самостоятельно, хранить, 
перерабатывать значительные объемы информации и распростра-
нять сообщения, в том числе политического содержания, с более 
высокой скоростью. Так, на рубеже 2000-х гг. начали активную ин-
формационную деятельность площадки блоговой коммуникации: 
LiveJournal (1999), Blogger (1999) и др. Возможность связывать 
отдельные блог-проекты с помощью горизонтальных ссылок и вза-
имных комментариев и просматривать тематическую информацию 
по всему полю блогов обусловила перспективу развития блога как 
популярной и перспективной формы интернет-коммуникации. 
Уникальность подобных площадок заключается в том, что, с одной 
стороны, они отнесены к групповой коммуникации, а с другой — 
к межличностной [см.: 41, с. 137]. Представленные в Интернете 
индивидуальные странички (блоги) политических и общественных 
лидеров стали демонстрировать общественные настроения по по-
воду разнообразных событий и воздействовать на общественное 
мнение. Самоорганизующиеся блоговые площадки заложили осно-
ву для новой коммуникационной интернет-культуры и положили 
начало для этапа развития Интернета — социальных сетей.
Следующий, четвертый, этап (2003–2007) считается нача-
лом бума социальных сетей — персональных информационных 
инструментов, позволяющих осуществлять коммуникацию вне 
пространственных, временных, социальных и культурных границ 
и объединяющих пользователей по социально-демографическому, 
психологическому и другим признакам. Так, в начале XXI в. были 
разработаны и запущены следующие платформы — MySpace (2003), 
Facebook (2004), Twitter (2006) и др., которые отличалась много-
образием функций: создание персональных профилей, настройка 
внешнего вида аккаунтов, создание сообществ, размещение фото-
графий и прочих мультимедийных элементов. Социальные сети 
стали важной частью революционных преобразований в сфере 
средств массовой информации, так как формирование новой ме-
дийной среды привело к сдвигам в деятельности профессиональных 
журналистов. Социальные медиа стали площадками, используе-
мыми не только для поиска сведений и фактов, но и для работы 
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с пользовательским контентом (UGC). Последнее, в свою очередь, 
создало ситуацию высокой конкуренции между профессиональны-
ми журналистами и рядовыми участниками, т. е. теми, кого раньше 
относили к различным аудиторным группам [см.: 42, с. 7] 
Пятый этап (2010 г. — настоящее время) характеризуется фор-
мированием качественно новой парадигмы — многомерного взаимо-
действия людей в среде мобильного Интернета в результате стреми-
тельного распространения смартфонов, планшетных компьютеров, 
а также появления новых приложений для «носимых» устройств, 
мобильных версий сайтов и расширения функциональности соци-
альных сетей. Среди описываемых нововведений особенно важно 
выделить создание мобильных мессенджеров, ориентированных 
на обмен сообщениями между пользователями, среди которых 
What’s up (2010), Viber (2010), Facebook (2011) и др. Появление 
данных каналов способствовало тому, что у СМИ появились новые 
способы работы с информационными потоками: в результате осво-
ения дополнительных цифровых каналов появилась возможность 
мгновенного обмена изображениями, аудио- и видеофайлами. 
Выделив ряд особенностей, свойственных Интернету, пред-
ставляется необходимым перейти к сравнительному анализу СМИ, 
которые в периоды до/после появления Интернета занимали разные 
позиции в информационно-коммуникационном пространстве. 
Так, до появления Интернета средства массовой информации 
в классическом понимании представляли собой производственно-
творческие структуры, предполагающие сбор, обработку и распро-
странение социально значимой информации посредством печати, 
телевидения, радио на регулярной основе. К числу отличительных 
черт отнесены следующие:
• периодическое обеспечение общества социально значимой 
информацией, представляющей широкий общественный интерес; 
• однонаправленность информационного потока, построенного 
по принципу монологовой системы («один-ко-многим»);
• использование для трансляции сообщений массовой аудито-
рии набор таких каналов, как газета, журнал, радио и телевидение; 
• включенность в редакцию специалистов (редакторов, журна-
листов и т. д.), которые создают и распространяют информационные 
продукты, а также вынуждены следовать определенному набору 
правил и норм. 
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Свойственный традиционным СМИ монологический способ 
передачи информации оказывается неактуальным для современ-
ных средств массовой информации, которые функционируют 
в Интернете и используют для этого широкий спектр технологий 
коммуникации. 
В настоящее время под СМИ автор понимает производственно-
творческую структуру, обеспечивающую регулярное транслирова-
ние контента в рамках различных моделей («один-ко-многим» и/
или «многие-ко-многим») в режиме реального времени. Ключевые 
характеристики, свойственные современным средствам массовой 
информации, можно представить следующим образом:
• каналы средств массовой информации образуют интегриро-
ванную систему, состоящую из традиционных каналов и Интер-
нет-технологий, используемых для создания и распространения 
сообщений;
• использование СМИ для трансляции сообщений технических 
средств (мобильного телефона, планшета и т. д.), специализирован-
ных интернет-платформ (официальных сайтов, социальных сетей, 
блогов, форумов и др.); 
• СМИ поддерживают множество социальных связей с окру-
жающим миром за счет поддержки коммуникации с неограни-
ченным количеством пользователей Интернета, предоставления 
им интернет-платформ (официальных сайтов СМИ, пабликов 
в социальных сетях и пр.) для создания, редактирования, коммен-
тирования материалов.
Таким образом, было выявлено, что средства массовой инфор-
мации находятся в такой информационно-коммуникационной 
среде, характер которой претерпел качественные изменения. Речь 
идет об острой конкуренции СМИ с пользователями Сети, о фор-
мировании гетерогенной аудитории, возрастающем значении по-
лилога в Интернете и т. д. Вышеобозначенные факторы вынуждают 
СМИ адаптироваться к новым условиям, искать новые стратегии 
и тактики работы. В следующей главе мы подробно остановимся 
на конвергенции, анализ которой позволит исследовать изменения, 
происходящие на всех уровнях института СМИ.
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ВОПРОСЫ ДЛЯ ОБСУЖДЕНИЯ
1. Перечислите те специфические особенности, которые отличают сеть 
Интернет от других традиционных форм передачи информации.
2. Сопоставьте особенности традиционных и современных СМИ 
в контексте модели Г. Ласуэлла.
3. Раскройте содержание понятия «социальные медиа», User Generated 
Content (UGC).
4. Каковы роль и значение UGC в деятельности профессиональных 
журналистов? Расскажите об особенно ярких, с вашей точки зрения, кейсах 
использования журналистами пользовательского контента.
5. Как вы считаете, сохранена ли за СМИ монополия на информацию, 
учитывая широкое распространение технологий коммуникаций (социаль-
ные сети, фото-, видеосервисы и др.)?
ЗАДАНИЯ ДЛЯ САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ РАБОТЫ
1. Смоделируйте следующий, будущий технологический прорыв в ме-
диа. Каким будет the next big thing — новая медийная технология с точки 
зрения известной вам эволюции медиа? Как эта новая медийная техноло-
гия изменит экосистему медиа и человеческое общество?
2. Визуализируйте генезис вхождения СМИ в Интернет, описанный 
в п. 1.3 на бумаге (скетчноутинг) или при помощи доступных мультиме-
дийных инструментов (gif-анимация, таймлайн и др.).
3. Проанализируйте медиапотребление членов вашей семьи или дру-
зей в течение суток: какие медиа используются, что, как и когда (время 
суток) читают, смотрят, слушают, изучают (онлайн-курсы), во что играют 
(компьютерные игры) и пр. Создайте таймлайн медиапотребления ваших 
родных или друзей и ответьте на вопрос о том, как медиапотребление 
сказывается (и сказывается ли) на «образе жизни» вашего окружения.
4. Постройте диаграмму, описывающую структуру ваших связей в од-
ной из социальных сетей («ВКонтакте», Facebook, Instagram). Какие типи-
ческие группы «френдов» (членов семьи, одноклассников, однокурсников, 
знакомых и т. д.) входят в эту структуру, насколько они велики? Какого 
рода информацию поставляет вам та или иная группа? Как и почему круг 
вашего общения в этой социальной сети сформировался именно таким 
образом? Выделите пять критериев, по которым вы отбираете «френдов» 
во френдленту.
5. Проведите социальный эксперимент под названием «информа-
ционный блэкаут». Суть: на 1,5 ч вы должны отключить все устройства 
(телевизор, радио, компьютер, ноутбук, планшет, мобильный телефон), 
ничего не смотреть, не слушать и не читать. Также нельзя вступать в диа-
лог с родными и друзьями. Задача: «отключить себя» от всех источников 
информации. В течение 1,5 ч необходимо время от времени вести дневник: 
описывать свое состояние и мысли для того, чтобы передать вашу редакцию 
на отсутствие связи с внешним миром*.
* Об особенностях трасляционной и вовлекающей моделей см.: Мультимедий-
ная журналистика. М. : Изд. дом Высш. шк. экономики, 2017. С. 65–69.
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ГЛАВА 2
СПЕЦИФИКА ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ СМИ 
В УСЛОВИЯХ КОНВЕРГЕНЦИИ
2.1. Конвергенция в СМИ: 
основные направления анализа
Появление понятия «конвергенция» — результат калькирова-
ния латинского слова convergere, что в переводе на русский означает 
слияние, сближение. Поскольку слияние и сближение представ-
ляют собой именно процессы, то конвергенции свойственен про-
цессуальный компонент. 
В широком смысле под процессом понимается «совокупность 
необратимых, взаимосвязанных, длительных изменений, как спон-
танных, так и управляемых, как самоорганизованных, так и орга-
низуемых, результатом которых является некое новшество или 
нововведение» [43]. Следует отметить, что конвергенция — понятие 
многоаспектное, включающее процессы сближения, слияния и вза-
имопроникновения разных элементов (технических, социальных) 
в рамках одной системы, результатом чего становится изменение 
ее характеристик. 
Конвергенция стала одним из ключевых этапов развития инсти-
тута СМИ. Она означает процесс основательных трансформаций 
в СМИ, возникающих вследствие непрерывно меняющихся усло-
вий информационно-коммуникационной среды. К одной из наи-
более явных особенностей конвергенции относится расширение 
технологических возможностей СМИ с точки зрения вовлечения 
цифровых каналов коммуникации для создания, подготовки, рас-
пространения контента, а также взаимодействия с пользователями 
Интернета. Комплекс институциональных изменений в СМИ 
значительно глубже, поскольку кроме перемен технологической 
направленности также отмечаются организационные, профессио-
нальные и коммуникативные модификации. 
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Следовательно, под конвергенцией понимается совокупность 
процессов сближения, слияния и взаимопроникновения техноло-
гических и социальных элементов в рамках института СМИ. Виды 
конвергенции представляются следующим образом: 
— технологическая конвергенция означает вовлечение СМИ но-
вых технологий коммуникаций (официальные сайты, социальные 
медиа), используемых для создания и распространения контента;
— организационная конвергенция предполагает слияние в рам-
ках одного медиахолдинга нескольких одноформатных и (или) 
разноформатных средств массовой информации (газеты, журна-
лы, радиостанции, телекомпании и т. п.); «перестройку» редакции 
с точки зрения появления новых отделов (digital-отдел, smm-отдел, 
технический отдел и т. п.);
— профессиональная конвергенция означает овладение про-
фессиональными журналистами новыми знаниями, умениями, 
навыками;
— коммуникативная конвергенция описывает особенности 
взаимоотношений между профессиональными журналистами 
и другими социальными субъектами (акторами).
Таким образом, конвергенция включает процессуальные и ин-
ституциональные компоненты, выстраивается на отдельно взятых 
элементах, которые в совокупности составляют содержание инсти-
тута СМИ. 
Для того чтобы перейти к анализу конвергентных процессов 
в сфере средств массовой информации, требуется обратиться к рас-
смотрению зарубежных и отечественных подходов к определению 
данного понятия. Всестороннее изучение конвергенции будет осу-
ществлено с учетом особенностей ранее изложенных в настоящей 
работе концепций — технологического детерминизма и культур-
но-технологических исследований, включая их более сложные 
конфигурации, в которых подчеркивается взаимообусловленность 
технологического и социокультурных контекстов. Анализ понятия 
«конвергенция» с точки зрения противоположных подходов по-
зволит раскрыть конвергенцию во всем многообразии. Кроме того, 
эволюция понимания конвергенции будет показана сквозь призму 
авторской классификации, которая включает различные виды 
конвергенции: технологический, организационный, профессио-
нальный и коммуникативный. Следование такой логике позволит 
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отразить основные этапы операционализации понятия и показать 
тот широкий круг аспектов, который охватывает конвергенция. 
На первом этапе конвергенция стала синонимом магистральных 
преобразований в области высоких технологий, связанных со сли-
янием ранее разобщенных средств связи и появлением новых кана-
лов для создания, обработки и передачи информации (И. де Сола 
Пул [см.: 44], Н. Негропонте [см.: 45], Б. Флинн [см.: 46] и др.). 
В данном контексте речь идет о технической конвергенции, пред-
посылки для понимания которой были заложены в работах ранее 
упоминаемого нами М. Маклюэна. В рассуждениях этого теоретика 
ключевым стал тезис о том, что интенсивное развитие телевиде-
ния провоцирует имплозивные процессы, которые способствуют 
переходу социально-культурной системы общества к гомогенному 
состоянию. По мнению Маклюэна, ликвидация специалистского 
и разрозненного характера цивилизации влечет за собой усиление 
глобализации, которая упраздняет множество локальных инфор-
мационных структур, приводит к однообразному, равномерному 
пространству, мгновенному «взрыву вовнутрь». Описываемые 
имплозивные последствия, имеющие отношение к взаимному про-
никновению, охватывающему ранее обособленные друг от друга 
области, соотносятся с конвергенцией, основу которой составляет 
сходный по последствиям процесс интеграции. 
Основные теоретические положения работ М. Маклюэна по-
служили базисом для операционализации понятия «конверген-
ция» в области СМИ. Так, формирование новых технологических 
и социальных принципов организации человеческой деятельности 
стало предметом рефлексии Н. Негропонте. Соотнесение ранее вы-
сказанных М. Маклюэном предположений с наблюдаемым состоя-
нием телекоммуникационной индустрии позволило Н. Негропонте 
раскрыть ряд аналогий и закономерностей, которые стали частью 
реальности меньше чем за два десятилетия. Исследователь пришел 
к выводу, что перемещение в виртуальную реальность — процесс 
необратимый. Он обусловлен конвергенцией нескольких сфер: 
печатных изданий, радио, телевидения и средств связи. Результа-
том сближения становится образование новых медиа, способных 
воплощать черты вышеперечисленных компонентов медиасферы 
и провоцировать имплозивные последствия в разнообразных об-
ластях жизни. Сосредоточенность на конвергенции как на процессе 
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исключительно технологического характера демонстрирует преем-
ственность в продолжении традиции, заложенной М. Маклюэном, 
и задает достаточно ограниченные концептуальные рамки для 
анализа данной темы.
В работе «Технологии свободы» (1983) И. де Сола Пул пред-
принимает попытку содержательно охарактеризовать конверген-
цию, дать ей определение. Согласно мнению исследователя, под 
конвергенцией понимается «размывание границ между медиа 
как средствами обоюдной коммуникации, такими как телефон, 
почта, телеграф, и такими средствами массовой коммуникации, 
как пресса, радио и телевидение» [44, с. 23]. В соответствии с про-
гнозами И. де Сола Пула логическим итогом слияния средств 
массовой информации станет их переход к электронному формату 
функционирования. Он также отмечал, что в будущем технологии 
коммуникации достигнут такого пика развития, который позволит 
хранить и передавать значительные объемы информации по спе-
циальным сетям, получить доступ к которым можно только при 
помощи определенного оборудования. 
В конце 1999 — начале 2000 г. конвергенция как технологи-
чески-ориентированный процесс предстает в качестве предмета 
исследования в работах многих зарубежных ученых. Осмыслению 
подлежат конкретные механизмы слияния Интернета с тради-
ционными средствами массовой информации. На данном этапе 
теоретики стараются уточнить содержание понятия «конверген-
ция». Например, М. Оуэн анализировал те возможности, которые 
предоставляет конвергенция для традиционных каналов связи, 
в частности телевидения:
• телевизор может использоваться в качестве дисплея, под-
ключаемого к Интернету посредством компьютера и телефонной 
линии (концепция Web TV);
• возможность транслировать видеосигнал через Интернет 
на персональных компьютерах;
• трансляция видео на различных веб-ресурсах.
Особенностью осмысления конвергенции на первом этапе яв-
ляется сосредоточенность авторов исключительно на технологиче-
ской характеристике этого процесса. Это дает основание полагать, 
что данные подходы выстраиваются в соответствии с логикой тех-
нологического детерминизма. Следование этой методологической 
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установке ставит в центр именно технологии коммуникации, кото-
рые определяют вектор производства и реализации общественно 
значимых идей и установок. Следует отметить, что данные подходы 
были предложены до появления сервисов веб 2.0 и, соответственно, 
ведущая роль в информационном процессе была отдана полити-
ческому истеблишменту. Фактически, обществу была предписана 
второстепенная позиция: потребителя продуцируемых сверху ин-
формационных посылов. Следовательно, обозначенные подходы 
считаются допустимыми, поскольку они были утверждены до по-
явления практики, предполагающей массовое вовлечение людей 
в информационно-коммуникативный процесс.
Наряду с технологической конвергенцией стали выделять 
организационную конвергенцию (Д. Джин [см.: 47], Ф. Хаклин [см.: 
48], Дж. Линд [см.: 49] и др.), которая подразумевает слияние раз-
личных форм коммерческих организаций, появление новых фор-
матов для делового сотрудничества. Ярким примером выступает 
появление в начале XXI в. тенденции к монополизации СМИ, 
результатом которой стало появление крупных медиахолдингов. 
Например, к знаковому событию в мире медиабизнеса относится 
слияние интернет-провайдера США America Online с Time Warner, 
CNN с журналом Times и др. На фоне перехода медиапредприятий 
в собственность была достигнута главная цель — достижение высо-
кой концентрации владения большим количеством медиаканалов. 
Организационная конвергенция помимо слияния финансовых 
потоков может сопровождаться созданием интегрированной ре-
дакции, как это произошло после объединения Los Angeles Times, 
Chicago Tribute и нескольких телевизионных каналов. Редакции 
были соединены через внутреннюю корпоративную сеть, которая 
аккумулирует информационные потоки и обеспечивает их рас-
пределение по нужным отделам. 
Другой пример организационной конвергенции связан с появ-
лением внутри редакции СМИ как новых отделов (smm-отделов, 
технических и т. п.), так и интегрированных отделов на базе уже 
существующих. Формирование последних, как правило, проис-
ходит в целях экономической целесообразности и может предпо-
лагать слияние ранее автономных отделов, журналисты которых 
готовили контент для разных носителей, например, для газеты 
и веб-версии издания. 
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Очевидно, что организационная конвергенция обусловлена 
в большей степени социальным, а не технологическим контекстом. 
Создание крупной сети различных средств массовой информации 
с помощью финансовых инструментов, возникновение партнер-
ских взаимоотношений между средствами массовой информации, 
образование интегрированных редакций — все это приводит к фор-
мированию новых принципов работы в редакциях, использованию 
иных форматов подачи контента и пр.
Медиапространство предоставило широкий спектр ресурсов, 
которым можно воспользоваться посредством «одного окна» (будь 
то монитор компьютера или мобильное устройство): совершить 
покупку билетов, прочитать материал, осуществить банковские 
операции и др. Экспоненциальный рост информации и повышение 
функциональности операционных систем привели к изменению че-
ловеческого поведения. Отсюда формирование нового типа конвер-
генции — профессиональной, которая означает овладение новыми 
навыками, умениями, а также получение новых знаний, которые 
в совокупности смогут обеспечить человеку эффективную адапта-
цию к меняющимся условиям информационно-коммуникационной 
среды. Результатом адаптации становится появление способностей 
у людей к «многозадачным стратегиям» (consumer’s multitasking 
strategies), которые позволяют справиться с информационным шу-
мом, повысить уровень избирательности в выборе источника для 
удовлетворения потребности в получении информации. Именно 
этим объясняется стремление пользователя создать в Интернете 
персонализированную среду путем выбора тех веб-сервисов, ко-
торые соответствовали бы его интересам и предпочтениям. Более 
того, на сегодняшний день уже появились такие широкие возмож-
ности повышения эффективности информационного воздействия, 
как таргетинг или направление информационного сообщения 
на определенные целевые группы населения, контекстное про-
движение политических партий и программ, создание и развитие 
интернет-сообществ и персональных страниц конкретных лидеров 
и политических деятелей [см.: 50, с. 144]. 
Рассматривая профессиональную конвергенцию примени-
тельно к сфере СМИ, следует отметить, что в настоящее время 
обладание журналистом такой способностью, как многозадачность, 
становится достаточно актуальным, учитывая, что в условиях 
40
высокого ритма работы, постоянного роста вторичной информа-
ции и т. п. достаточно сложным становится сконцентрироваться 
на определенном направлении работы. 
Другой особенностью профессиональной подготовки журна-
листа считается многопрофильность, которая также вписывается 
в рамки профессиональной конвергенции, поскольку подразумева-
ет овладение дополнительными навыками и умениями. В данном 
контексте актуализируется модель «универсального журналиста». 
Отметим, что этот термин впервые предложил Д. Рэндалл, который 
в своей одноименной книге рассуждал о принципах журналистской 
работы, которые не потеряли актуальность и в настоящее время. 
Рассуждения Рэндалла отличаются нормативной направленностью 
с той точки зрения, что автор рассматривал журналиста как спе-
циалиста, обладающего определенным набором навыков, умений 
и знаний. Привязанность к одной или нескольким специализациям 
(печати, радио, телевидению) автоматически означала, что человек 
должен следовать определенной модели поведения, связанной 
с соблюдением культурных, этических, морально-нравственных 
норм при осуществлении работы с информацией и выполнением 
профессионального долга в целом.
Сегодня содержание понятия «универсальный журналист» 
(в зарубежном научном дискурсе распространен концепт multi-
skilling journalist) значительно шире. Помимо сбора, селекции 
и анализа материала, журналист обязан обладать знаниями и ин-
струментальными навыками, позволяющими ему создавать мате-
риал в разных форматах, жанрах, продвигать продукт на информа-
ционном рынке на базе современных технологий коммуникации. 
Профессиональные компетенции включают (помимо гуманитар-
ных ценностей) умение оперативно ориентироваться в последних 
тенденциях медиаотрасли и инновационных разработках в сфере 
средств массовой информации, включая понимание конвергенции. 
Появление коммуникативной конвергенции (Г. Дженкинс [см.: 
51; 52; 53], Г. Мейкл [см.: 54] и др.) стало следствием формирования 
пользовательского сегмента в Интернете, в котором создание и об-
мен контентом осуществляются людьми по всему миру. Стремление 
зафиксировать собственное присутствие в виртуальном простран-
стве становится все более необходимым для представителей раз-
личных культур. Абстрагирование от географических и временных 
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границ позволяет говорить о смещении реальности в Интернет. 
В образовавшемся культурном измерении участники «многозадач-
ных взаимодействий» (multitasking of interaction) аккумулируются 
вокруг социальных медиа, участвуют в продуцировании и распре-
делении культурных смыслов в сообщениях различных форматов 
(текстовый, аудио, видео). Для описания подобных процессов 
Г. Дженкинс вводит специальный термин «культура участия» 
(participatory culture), согласно которому каждый член общества, 
как и элита, находящаяся у власти, наделяется равными возмож-
ностями по созданию и распространению контента.
Использование технологий веб 2.0 открыло перед пользователя-
ми новые возможности для гражданского участия, которое находит 
отражение в таких формах, как использование систем электронного 
голосования (e-voting), электронных петиций, краудфандинга и др. 
По замечаниям ряда исследователей, к одной из перспективных 
разновидностей интернет-практик относится гражданская журна-
листика. Суть данной деятельности заключается в том, что рядовые 
пользователи создают, упаковывают контент в соответствии с тем 
или иным форматом средств массовой информации и распростра-
няют его через социальные сети, блоги, форумы и т. д. Професси-
ональная и гражданская журналистика пересекаются в первую 
очередь на уровне контента. Например, все чаще журналистские 
материалы (публикации в газете, журнале, радио-, телепрограммы 
или публикации на официальном сайте) включают элементы граж-
данской журналистики: фотографии и видео, снятые очевидцами 
на мобильное устройство, истории переписок и др. 
В отечественной академической литературе конвергенция полу-
чила всестороннее рассмотрение в теории журналистики. Анализ 
содержаний исследований позволил выделить следующие подходы. 
Осмысление конвергенции и адаптация данного процесса 
к реалиям отечественного медиарынка впервые прослеживаются 
в труде Е. Л. Вартановой «К чему ведет конвергенция?» (1999). 
В работе автор выделяет несколько трактовок данного понятия. 
В основе первых двух определений понятия «конвергенция» ле-
жит технологический аспект. Так, с одной стороны, конвергенция 
представляет собой «слияние» технологий, которое достигается 
за счет принципа дигитализации. Перевод содержания в «цифро-
вую» форму позволяет «уравнивать» печатное слово и движущееся 
42
изображение, а также распространять контент в различных формах 
вне зависимости от конкретной индустрии СМИ и технологиче-
ских платформ. Второе значение конвергенции включает частные 
последствия технологического процесса для области СМИ. Речь 
идет о «сближении» ранее разобщенных типов средств массовой 
информации (печать, радио, телевидение) в Интернете, передаче 
функций одних СМИ другим. 
Если первые два определения понятия конвергенции относятся 
к технологическому уровню, то следующее — к организационному. 
Как отмечает Е. Л. Вартанова [см.: 4], индустрия СМИ движется 
в сторону все большей интеграции с телекоммуникационным 
сектором, производством бытовой техники, информационными 
технологиями. В итоге следует слияние рынков в один общий, 
на котором осуществляются сетевое обслуживание, создание про-
граммных продуктов и оказание мультимедийных услуг.
Позднее деление конвергенции (технологической, организа-
ционной, профессиональной, коммуникативной) в соответствии 
с нашей классификацией продолжает прослеживаться в трудах 
отечественных ученых. Раскрывая определение понятия «конвер-
генция», исследователи указывают, что неотъемлемым ее аспектом 
выступает технологический прогресс, который провоцирует вза-
имопроникновение разных каналов в Интернете (В. Т. Абишева 
[см.: 55], П. З. Бостонова [см.: 56]), обеспечивает передачу инфор-
мации любыми доступными средствами и на любых платформах, 
носителях (Л. Г. Свитич [см.: 57], Е. В. Олешко [см.: 58]), а также 
способствует «смешению» разных жанров (А. Амзин [см.: 59], 
Е. В. Выровцева [см.: 60]). 
Представление о конвергенции как о технологически ориен-
тированном процессе сопровождается рассмотрением вопроса 
о том, как новые технологии коммуникации повлияли на работу 
профессиональных журналистов с информацией на этапах созда-
ния, обработки, хранения и передачи (Л. М. Землянова [см.: 61], 
А. А. Калмыков [см.: 62], Е. А. Баранова [см.: 63], Е. Л. Вартанова 
[см.: 64] и др.). Речь идет об изменениях принципов планирова-
ния и продвижения материалов, цикла производства текстов и их 
публикации, производства как отдельных фото, видео, аудио, 
инфографики, текстовых и других сообщений, так и собранных 
мультимедиаматериалов.
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В отечественной литературе описание последствий организаци-
онной конвергенции является сходным с описанием, предложенным 
в зарубежной литературе. Главным образом речь идет о взаимопро-
никновении медиаиндустрии и телекоммуникационной индустрии 
(А. В. Вырковский [см.: 65], Карпенко [см.: 66] и др.). Например, 
формирование новых бизнес-моделей в сфере средств массовой 
информации выражается в появлении крупных медиакорпораций 
на рынке, интегрированных редакций, новых эффективных типов вза-
имодействий между разными типами СМИ. Процесс конвергенции 
в масштабах медиабизнеса позволяет одновременно распространять 
контент в виде мультимедийных форм через разные медиаплатфор-
мы, что дает возможность создавать кросс-медийные и межотрас-
левые холдинги. Так, например, «Газпром-Медиа Холдинг» владеет 
активами спутниковой телекомпании НТВ-ПЛЮС, телекомпаниями 
НТВ и ТНТ,  радиостанциями, печатными изданиями, видео порталом 
Rutube и видеосервисом NOW.ru, посредством которых эффективно 
распространяется видеоконтент компаний холдинга. 
Особое внимание уделяется исследователями изучению вопроса 
о том, как формирование новых технологических условий повлияло 
на расширение возможностей функционирования средств массовой 
информации, темп и характер работы редакций, изменение орга-
низационной структуры редакции (Е. А. Баранова [см.: 67]). В по-
следнем случае конвергенция предполагает усложнение организа-
ционной структуры редакции за счет появления дополнительных 
отделов (digiral-отдел, технический отдел, smm-отдел и пр.), каждый 
из которых включается в общий процесс по созданию, упаковке 
и распространению контента. Образованный на базе технологий 
коммуникаций многофункциональный комплекс объединяет раз-
личные виды средств массовой информации (печать, радио, теле-
видение, информационное агентство), что позволяет одновременно 
использовать текстовую, аудио-, видеоформы подачи информации 
посредством нескольких каналов одновременно. 
В качестве примера следует сослаться на опыт Издательского 
дома «Алтапресс». Цель, которую поставили перед собой сотруд-
ники этого холдинга, заключается в том, чтобы вернуться в центр 
коммуникаций местного сообщества, сохранить доверие и при-
вязанность людей, привлечь внимание нового поколения. Суть 
нового формата отношений между «Алтапресс» и аудиторией 
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состоит в стремлении стать ключевым и наиболее полным каналом 
получения информации о жизни сообщества, учитывая особенности 
изменений медиапотребления и используя весь мультимедийный 
потенциал компании. Направленность коммуникационной поли-
тики вполне объяснима. Генеральный директор ИД «Алтапресс» 
Ю. Пургин отмечает, что «появление новых технологических воз-
можностей и платформ повлекло за собой неизбежную трансфор-
мацию СМИ» [68]. Сегодня этот процесс оборачивается кризисом 
не адаптированных к новым реалиям традиционных редакций 
и усилением новых медиа. Изменениям подлежит как редакция, 
так и рекламная деятельность компании. Новая стратегия пред-
полагает создание постоянно развивающихся сервисов, которые 
представляют собой удобно организованные для пользователей 
базы данных. Трансформации должны затрагивать и сам характер 
организации работы рекламистов. В «Алтапресс» вошли отделы 
телемаркетинга, активных продаж и корпоративных клиентов. 
Их работу обеспечивают маркетологи, копирайтеры, менеджеры 
по размещению рекламы. Чтобы не отставать от своих читателей, 
необходимо обращать особое внимание на качество журналистики 
и дизайн издания. Тогда «СМИ для аудитории будет по-прежнему 
привлекательным, модным и полезным» [Там же, с. 46].
Формирование конвергентных средств массовой информации 
влечет за собой появление определенных требований к профессио-
нальным качествам работников изданий, в частности, журналистов. 
В отечественной научной литературе вопросам организации твор-
ческой деятельности журналистов «доцифровой эпохи» большое 
внимание уделяли такие известные исследователи, как С. Г. Кор-
коносенко, Е. П. Прохоров, Я. Н. Засурский, И. М. Дзялошинский 
и др. Прежде всего, авторы акцентировали внимание на способах 
и технологиях создания, обработки, интерпретации информации, 
подчеркивали необходимость проверки и установления подлин-
ности фактов. 
В настоящий момент в рамках профессиональной конвергенции 
проблема изменения профессиональных навыков и компетенций 
журналистов также рассматривается. Исследователи подчеркивают 
необходимость обладания журналистом специальных знаний о том, 
как задать оптимальный для новости формат, как грамотно исполь-
зовать техническое оснащение и многое другое. Дополнительному 
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анализу подвергаются аспекты, связанные как с умением готовить 
материал в разнообразных форматах (И. И. Волкова [см.: 69], 
Д. И. Кальнова [см.: 70], М. Г. Шилина [см.: 71]), жанрах (М. И. Бон-
даренко [см.: 72], Е. Г. Власова [см.: 73]), так и навыками, которые 
касаются smm-продвижения контента (В. А. Бейненсон [см.: 74]). 
Очевидно, что формирование этой идеи ставит перед образова-
тельным процессом новые цели и задачи, отражающие специфику 
организационной и содержательной работы журналиста, поскольку 
умение решать различные задачи качественно и оперативно повы-
шает его профессиональный статус.
Как особое направление для изучения конвергентных про-
цессов в сфере СМИ выделяется коммуникативная конвергенция 
(В. А. Бирюков [см.: 75]). Глобальное развитие новых технологий 
коммуникаций и, в частности, интернетизация изменили не толь-
ко процесс производства СМИ, способы взаимодействий внутри 
журналистских редакций, но и роль аудитории в информацион-
ном пространстве. Получив доступ к технологиям, пользователи 
стали участвовать в новых видах коммуникативной активности. 
Отсюда формирование новых стратегий и тактик взаимодействия 
между СМИ и пользователями, построенных по принципу диало-
га. В данном случае речь идет о таких инструментах, как рассылка 
по электронной почте, оперативная связь с редакциями посредством 
социальных медиа и др. Как мы отмечали в п. 1.3, не менее важной 
тенденцией стало использование средствами массовой информации 
контента, созданного пользователями (user generated content). К 
формам организации пользовательского контента на сайте СМИ 
следует отнести: комментарии (возможность высказать мнение 
по поводу темы и содержания материала); опросы (результаты 
читательских опросов по вопросам повестки дня; вопросы пользо-
вателей сайта к гостям редакции); видеоролики с YouTube; фото- 
и видеоматериалы, сделанные с помощью мобильных телефонов 
пользователей. Наиболее популярными считаются последние две 
формы. В качестве примера следует привести предусмотренные 
на официальных сайтах изданий специальные разделы: «Мобиль-
ный репортер» на сайте Вести.ru или такие независимые платфор-
мы, как «Частный корреспондент». Они дают возможность пользо-
вателям загружать контент, делиться им с друзьями и др. В целом 
отечественная и зарубежная медиапрактика показывает, что сотни 
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изданий ввели в профессиональную повседневную практику работу 
с UGC и рассматривают эту деятельность и как инструмент взаи-
модействия с аудиторией, и как один из эффективных источников 
контента, инструмент факт-чекинга и продвижения бренда издания.
Конвергенция получила всестороннее рассмотрение в зару-
бежных и отечественных исследованиях. Однако в значительном 
количестве работ либо сохраняется отношение к конвергенции 
как к технологически-ориентированному процессу, либо спектр 
значений этого процесса представлен не полностью. Выбор по-
добных ракурсов ограничивает концептуальные границы данного 
понятия, препятствует раскрытию его дополнительных харак-
теристик, отличающихся социальной направленностью. Отсюда 
следует констатировать отсутствие целостности в представлении 
конвергенции как понятия, способного отразить причинно-след-
ственные связи, которые касаются как самих изменений в области 
СМИ, так и последствий. 
ВОПРОСЫ ДЛЯ ОБСУЖДЕНИЯ
1. Дайте определение понятия «конвергенция».
2. Под влиянием каких объективных факторов получила развитие 
конвергенция в медиасфере?
3. Как процесс конвергенции отражается на медиасфере в целом и на 
функционировании отдельной редакции СМИ в частности?
4. Охарактеризуйте представления зарубежных и отечественных ис-
следователей СМИ о феномене конвергенции.
5. Какие основные выводы о состоянии и тенденциях развития кон-
вергенции в медиасфере России можете сделать лично вы?
2.2. Особенности конвергентных СМИ: 
региональный аспект
За последние два десятилетия отечественная система средств 
массовой информации изменилась основательно. Трансформа-
ции наблюдались на нескольких уровнях СМИ: организацион-
ном — переход от вертикальной (партийной) к горизонтальной 
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(коммерческой, некоммерческой) структуре; технологическом — 
появление новых технологий коммуникации, включая Интернет; 
профессиональном — изменение навыков и компетенций журна-
листов. 
Если в первом случае изменения обусловлены переходом 
страны к рыночной экономике, то два последних стали следствием 
адаптации СМИ к новым условиям информационно-коммуника-
ционной среды. Переход традиционных средств массовой инфор-
мации к конвергентному типу сопровождается качественными 
трансформациями, выделить которые представляется возможным, 
сопоставив традиционные и конвергентные СМИ. Для проведения 
сравнительного анализа за основу взяты такие элементы медиа-
пространства, как средства связи и носители, контент, аудитория 
[см.: 76; 77].
1. Средства связи и носители. Провести разграничения между 
традиционными средствами массовой информации возможно 
в зависимости от использования редакцией того или иного канала 
(печать, радио и телевидение) для информирования большого ко-
личества людей. Несмотря на то, что в настоящее время разделение 
на специализации в СМИ сохраняется, система СМИ находится 
на этапе модернизации. Для конвергентных СМИ характерны 
следующие особенности: появление в Интернете самостоятельно-
го медиаресурса (информационное агентство, портал); «слияние» 
разных типов СМИ (например, объединение газетного издания 
с телекомпанией); «слияние» средств массовой информации 
с интернет- ресурсами (к примеру, печатный носитель, официаль-
ный сайт, социальные медиа).
2. Контент. Содержанию традиционных СМИ свойственны 
линейность, моноформатность, в то время как информационные 
продукты конвергентных СМИ обладают качествами нелиней-
ности, мультимедийности, гипертекстуальности, интерактивности.
3. Аудитория. Взаимодействие традиционных СМИ с читателя-
ми, зрителями и слушателями отличалось односторонним характе-
ром. Конвергентные СМИ располагают каналами для поддержания 
постоянного диалога с активной частью аудитории.
Обобщая вышеизложенные особенности, предложим следующее 
определение понятия «конвергентные средства массовой инфор-
мации»: производственно-творческие структуры, обеспечивающие 
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максимальную синергию всех типов СМИ, производящие мульти-
медийные продукты для разных каналов (основной канал — печать, 
радио, телевидение; официальный сайт; социальные медиа) и всту-
пающие с аудиторией в интерактивное взаимодействие. Основная 
цель конвергентных редакций заключается в том, чтобы создавать 
товар для нескольких каналов и управлять этим информационным 
потоком из единого центра. Именно в такой среде достигается мак-
симальная синергия всех средств массовой информации, которую 
можно понимать как объединение в составе редакций нескольких 
типов СМИ (газета, журнал, интернет-портал, радиостанция и т. д.), 
дополнительных каналов коммуникации (социальные сети, мес-
сенджеры и т. д.). 
С целью обеспечения целостного понимания о масштабах из-
менений в конвергентных СМИ было проведено социологическое 
исследование. Его цель заключалась в том, чтобы выявить особен-
ности институциональных трансформаций в редакциях и оценить 
их влияние на характер функционирования СМИ в системе по-
литической коммуникации.
Качественное социологическое исследование конвергентных 
СМИ проведено в Екатеринбурге. В качестве обоснований для 
выбора СМИ в соответствующем городе выступают следующие. 
Екатеринбург является четвертым по величине городом в Рос-
сии после Москвы, Санкт-Петербурга и Новосибирска. Город рас-
положен в центральной части Евразийского материка, на границе 
Европы и Азии (1 667 км к востоку от Москвы). Екатеринбург — 
крупный административный, индустриальный, научно-образо-
вательный центр Уральского региона. По состоянию на 1 января 
2015 г. численность населения уральской столицы составила 
1 461 372 чел. 
Екатеринбург характеризуется высоким уровнем проникно-
вения Интернета, широким распространением новых технологий 
коммуникации среди жителей города, развитой системой СМИ, 
а также разнообразием общественно-политической жизни. 
Что касается степени проникновения Интернета, то на данный 
момент в Уральском федеральном округе им пользуется 60 % на-
селения (6,2 млн чел.). В Екатеринбурге ежедневно в Интернет 
выходят 928 тыс. чел., что составляет почти 63 % от всего населе-
ния. Город занимает пятое место среди городов России с самыми 
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активными пользователями Сети. По этому показателю он уступает 
таким городам, как Омск, Красноярск, Казань и Волгоград. С ком-
пьютеров люди выходят в Интернет в среднем 11–12 раз в неделю 
и в общей сложности проводят там более 5,5 ч. С мобильных теле-
фонов в Интернет через браузер выходят в среднем 7–8 раз в неделю 
на 1 ч 38 мин. Тройка самых посещаемых сайтов Екатеринбурга 
представлена социальной сетью «ВКонтакте», сайтом объявлений 
Avito.ru и информационным порталом E1.ru.
На законодательном уровне принимаются нормативные акты 
и документы, направленные на создание условий для развития 
сферы коммуникаций и IT-отрасли Екатеринбурга и Свердлов-
ской области (например, государственная программа «Развитие 
транспорта, дорожного хозяйства, связи и информационных тех-
нологий Свердловской области до 2020 года»). В рамках подобных 
проектов предусматривается поддержка конкурентоспособности 
телекоммуникационной инфраструктуры, которая необходима для 
развития науки, техники и подготовки квалифицированных кадров 
в данной сфере. Также в Екатеринбурге формируется технопарк 
«Университетский», резидентами которого станут представители 
инновационной среды.
Екатеринбург считается прогрессивным с точки зрения разви-
тости медиарынка. Екатеринбург представлен десятками печатных 
изданий с различной содержательно-тематической направлен-
ностью. Телевизионный эфир включает около 20 каналов, более 
30 радиостанций осуществляют вещание. В городе функционирует 
более 20 информационных агентств и порталов.
Одна из особенностей средств массовой информации Екатерин-
бурга состоит в том, что многие из них участвуют в формировании 
общественно-политической повестки дня на федеральном уровне. 
Нередко материалы изданий Екатеринбурга включаются в новост-
ные агрегаторы («Яндекс», Google), а некоторые информационные 
агентства — в общефедеральные топы (см. табл. 1, 2). 
Далее приведем результаты рейтингов одной из авторитетных 
российских систем — «Медиалогией», которая направлена на оцен-
ку уровня цитируемости СМИ. Величина индекса цитируемости 
складывается из совокупности нескольких показателей: количества 
ссылок на источник материала СМИ, ранжируемости данных ма-
териалов по принципу популярности. 
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Таблица 1
Топ-15 самых цитируемых интернет-ресурсов в СМИ 
(по России)
№ 
п/п Название Индекс цитируемости в СМИ
1 Live.ru 1 816,80
2 Rbc.ru 1 785,89
3 Gazeta.ru 1 645,87












Как следует из рейтинга, одно из информационных агентств 
Екатеринбурга — Znak.com — было включено в один топ наряду 
с Live.ru, Rbc.ru и Gazeta.ru. Особенность этого агентства состоит 
в оперативной подаче эксклюзивного контента, освещении рос-
сийских и международных событий, включая новости политики, 
экономики, науки, культуры и спорта. Сегодня Znak.com занимает 
лидирующие позиции на медиарынке. В рейтинге LiveInternet 
агентство входит в топ-50 самых посещаемых интернет-СМИ 
страны.
По данному показателю, кроме Znak.com, высоким уровнем 
цитируемости в социальных медиа отличается информационный 
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портал E1.ru (табл. 2). Отметим, что если Znak.com специализи-
руется в основном на освещении общественно-политических тем, 
то портал E1.ru в большей степени — на производстве местных 
новостей. 
Таблица 2
Топ-30 самых цитируемых интернет-ресурсов 
в социальных медиа (по России)
№ 
п/п Название Гиперссылки в социальных медиа
1 Meduza.io 726 964
2 Life.ru 673 744
3 Rbc.ru 540 381
4 Lenta.ru 465 853
5 Navalny.com 373 851
6 Gazeta.ru 287 395
7 Znak.com 275 587
8 Republic.ru 203 630
9 Bbc.com/russian 187 876
10 Varlamov.ru 120 275
... ... ...
23 E1.ru 29 750
... ... ...
30 Rusplt.ru 22 537
Структура официального сайта E1.ru представлена 12 темати-
ческими рубриками: новости, почта, работа, недвижимость, форум 
и другие сервисные разделы, охватывающие всю сферу интересов 
горожан. Среднесуточная аудитория портала — более 420 тыс. по-
сетителей в будние дни, недельная аудитория — более 1 300 тыс., 
месячная — 4 млн (по данным LiveInternet. ru). Из них жители 
Екатеринбурга и области составляют более 82 % (табл. 3).
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Таблица 3
Топ-5 самых цитируемых в социальных медиа
информационных агентств (по России)
№ 
п/п Название Гиперссылки в социальных медиа
1 РИА Новости 9 757 832
2 ТАСС 4 421 099
3 Интерфакс 1 397 353
4 ИА Росбалт 1 129 070
5 URA.ru 876 374
Данный рейтинг включает одно из ведущих средств массовой 
информации Екатеринбурга и России — URA.ru, которое занимает 
значимую позицию в информационно-коммуникационной среде, 
участвует в формировании повестки дня на федеральном уровне. 
URA.ru специализируется на публикации различных новостей 
общественно-политической направленности, связанных в первую 
очередь с регионами Урала. По данным LiveInternet.ru, сайт URA.ru 
на январь 2015 г. занимал четвертое место по посещаемости в рей-
тинге сайтов СМИ Свердловской области. Кроме того, агентство 
признано лидером по уровню цитируемости и на региональном 
уровне (табл. 4).
Таблица 4
Топ-25 самых цитируемых СМИ в Екатеринбурге 
(по итогам III квартала 2016 г.)
№ 










п/п Название Индекс цитируемости







Позиции лидеров рейтинга — URA.ru, Znak.ru, E1.ru — подтверж-
даются включенностью данных СМИ в общефедеральные рейтинги. 
Они отличаются тем, что создают уникальный по содержанию кон-
тент, представляющий интерес не только для локального, но и для 
федерального медиарынка. В целом в Екатеринбурге сосредоточено 
существенное число информационных агентств и порталов. Так, если 
число информационных агентств доходит до 30 (URA.ru, Znak.ru, 
«УралПолит.ru», «ФедералПресс», «Накануне.RU» etc.), то порта-
лов — до 50 (Е1.ru, 66.ru, Uralweb.ru, ekb.pulscen.ru etc.). 
Следующая особенность большинства изданий Екатеринбурга 
состоит в том, что они не являются представительствами федераль-
ных изданий («АиФ», «Комсомольской правды», «Российской 
газеты» и др.). Это является показателем устойчивых позиций ре-
гиональных изданий, которые ориентированы не только на Ураль-
ский регион, но и на другие города России. Например, значимую 
долю в сегменте печатных СМИ занимает медиахолдинг «АБАК-
ПРЕСС». Среди наиболее известных его продуктов — журнал 
«Деловой квартал» (распространяется в Екатеринбурге, Нижнем 
Новгороде, Челябинске), гид федерального уровня «Я покупаю» 
(издание выпускается в 27 городах, включая Москву). Это свиде-
тельствует о коммерческой успешности региональных изданий, ко-
торые вынуждены самостоятельно адаптироваться к меняющимся 
условиям информационно-коммуникационной среды. 
Что касается других видов СМИ, то помимо федеральных 
радиостанций в Екатеринбурге есть местные каналы. Крупней-
шим считается медиахолдинг «Радио СИ». В его состав входят 
Окончание табл. 4
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«Радио СИ», «Джем FM», «Рок Арсенал», «Радио СК», «Эхо 
Москвы — Екатеринбург», «Пилот» и др. Компании принадлежит 
сеть радиостанций в таких городах, как Москва, Нижний Новгород, 
Самара, Калининград, Тольятти, Челябинск, Пермь и т. д. 
Телевизионный эфир наряду с федеральными телеканалами 
(«РЕН-ТВ-Урал», «ТНТ-Урал», «РБК-ТВ» и др.) включает не-
сколько крупных местных телекомпаний: «ОТВ», «41-Домашний», 
«АТН», «Ермак», «Союз» и т. д. 
Обзор состояния рынка СМИ Екатеринбурга указывает 
на значительное количество изданий в сравнении с другими ре-
гионами страны, что открывает широкие перспективы для прове-
дения качественного социологического исследования. Учитывая 
высокую развитость данного сектора, принципиально важным 
представляется выяснить, какие стратегии и тактики реализуют 
конвергентные средства массовой информации в целях поддержки 
конкурентоспособности. 
Охарактеризовав систему средств массовой информации 
Екатеринбурга, обратимся к анализу результатов качественного 
социологического исследования, которое проводилось автором 
в ноябре-декабре 2016 г. в форме глубинного полуструктуриро-
ванного интервью.
В интервью приняли участие 20 человек: пять сотрудни-
ков печатных СМИ (два респондента из газетных изданий; три 
из журнальных изданий); три сотрудника с радиостанций; четыре 
из телекомпаний; три из информационных агентств; два работают 
на городских порталах; три преподавателя факультета журналисти-
ки (два респондента работают на кафедре периодической печати 
Института гуманитарных наук и искусств Уральского федерального 
университета, один — на факультете теле-, радиожурналистики 
Гуманитарного университета).
Интервью проходило анонимно. Автор исследования фикси-
ровал пол, возраст, образование (направление подготовки), опыт 
работы в журналистике, должность.
В опросе участвовали 15 мужчин и 5 женщин различных воз-
растных категорий: в возрасте от 20 до 29 лет — шесть респондентов, 
в возрасте от 30 до 39 лет — шесть респондентов, в возрасте от 40 
до 49 лет — пять респондентов, в возрасте от 50 лет и выше — три 
респондента.
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16 респондентов имеют высшее журналистское образование 
(двое из них имеют второе высшее образование по специальностям 
«Экономика» и «Политология»). Два респондента имеют высшее 
экономическое образование. Два информатора имеют высшее об-
разование по специальностям «Филология» и «Культурология». 
У двух респондентов имеется опыт работы в журналистике от 1 
до 4 лет, у двух — от 5 до 9 лет, у семи респондентов — от 10 до 14 лет, 
у двух — от 15 до 19 лет, у четырех — от 20 до 24 лет, у двух — от 25 
до 29 лет, у одного респондента — от 30 и больше.
Согласно принципу содержательной направленности, в вы-
борку были включены следующие СМИ: девять общественно-по-
литических СМИ (две газеты, один журнал, три информационных 
портала и три телеканала), один развлекательный телеканал, два 
СМИ экономической направленности, два музыкально-инфор-
мационных и одна информационно-разговорная радиостанция, 
а также два информационных портала. 
В рамках программы социологического исследования были 
выдвинуты следующие гипотезы:
1) СМИ Екатеринбурга активно используют новые технологии 
коммуникации (официальный сайт, социальные медиа) для до-
ставки сообщений до аудитории;
2) в СМИ Екатеринбурга отмечаются процессы интеграции раз-
личных масштабов: «слияние» одноформатных и разноформатных 
средств массовой информации (печатных изданий, радиостанций, 
телекомпаний и т. п.), появление новых отделов в редакциях СМИ 
(digital-отдел, smm-отдел, технический отдел и т. п.);
3) требования к журналистам изменились радикальным обра-
зом, что связано с расширением у них набора профессиональных 
компетенций с точки зрения создания, распространения контента;
4) монополия на информацию утеряна в связи с развитием но-
вых технологий коммуникаций, таких как социальные сети, блоги 
и т. д., которые выступают в качестве альтернативных каналов для 
получения контента;
В следующих разделах проанализируем институциональные 
трансформации средств массовой информации Екатеринбурга 
в зеркале ранее предложенной классификации видов конвергенции: 
технологической, организационной, профессиональной и коммуни-
кативной. Благодаря данному подходу, поставленная проблематика, 
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связанная с изучением конвергентных СМИ, будет рассмотрена 
комплексно. 
ВОПРОСЫ ДЛЯ ОБСУЖДЕНИЯ
1. Разработайте и предложите собственные критерии (от 5 до 7), по ко-
торым вы можете отнести СМИ к конвергентному типу. 
2. Охарактеризуйте состояние и перспективы развития системы 
средств массовой информации Екатеринбурга.
3. Опишите характер взаимодействия СМИ Екатеринбурга (2–3 на вы-
бор) с аудиторией с точки зрения преимущественной реализации ими 
трансляционной или вовлекающей модели. Какие признаки свидетель-
ствуют о трансляционном или вовлекающем характере этих СМИ? Есть 
ли в этих СМИ признаки сочетания трансляционной или вовлекающей 
модели взаимодействия с аудиторией, если да, то какие именно?*
2.2.1. Технологическая конвергенция
Рассматривая специфику технологической конвергенции, 
отметим, что она предполагает вовлечение новых технологий 
коммуникации в процесс создания и распространения контента. 
Всестороннее освещение обозначенной темы необходимо начать 
с ретроспективного анализа становления конвергентных СМИ 
Екатеринбурга. 
Первые официальные сайты у СМИ Екатеринбурга стали по-
являться в Интернете в конце 1990-х — начале 2000-х гг. В данном 
случае речь идет о проявлении технологической конвергенции, 
которая означает процесс возникновения интернет-технологий для 
создания и передачи информации. По сравнению с традиционными 
способами транспортировки контента (печать, радио, телевидение) 
данные каналы позволили нивелировать пространственные, вре-
менные ограничения; хранить, перерабатывать и распространять 
значительные объемы информации, в том числе политического 
содержания. 
* Об особенностях трансляционной и вовлекающей моделей подробнее см.: 
Мультимедийная журналистика. М. : Изд. дом Высш. шк. экономики, 2017. С. 65–69.
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Развитие новых технологий коммуникации — в особенности 
с 2005 г. — стало причиной формирования новых коммуникативных 
форматов в средствах массовой информации Екатеринбурга. Речь 
идет о появлении на официальных сайтах изданий интерактивных 
элементов (возможность оставить комментарий, поучаствовать 
в опросе, разместить ссылки на группы в социальных сетях). При 
описании специфики технологической конвергенции допустимо 
говорить о следующих особенностях:
1) неотъемлемой характеристикой конвергентных СМИ стала 
интерактивность, которая подразумевает, что журналисты могут всту-
пить в диалог с аудиторией Интернета в режиме реального времени;
2) экстерриториальность характеризуется высокой степенью 
их доступности любому пользователю Сети;
3) мультимедийность означает процесс представления инфор-
мации с помощью двух и более элементов (текст, аудио, видео), что 
способствует нелинейному восприятию текста и максимальной его 
информативности;
4) таргетированность — нацеленность контента на соответству-
ющую целевую группу пользователей;
5) гипертекстуальность повышает уровень качества и полноты 
журналистского материала за счет широкого спектра встроенных 
в текст ссылок на другие веб-ресурсы, позволяющие пользователю 
получить более целостную картину происходящего;
6) новое качество оперативности в доставке значительных объ-
емов информации до аудитории. 
По отношению к настоящей работе отметим, что в фокусе ис-
следования оказывается период, при котором конвергенция, став 
результатом высоких достижений в области хранения, обработки 
и передачи данных, спровоцировала появление дополнительных 
каналов для взаимодействия между политическими акторами 
по широкому кругу вопросов. В рамках настоящего раздела соци-
ологического исследования автором была выдвинута следующая 
гипотеза: средства массовой информации Екатеринбурга активно 
используют новые технологии коммуникации (официальный сайт, 
социальные медиа) для доставки сообщений до аудитории.
Чтобы охарактеризовать использование различных каналов 
коммуникации современными СМИ Екатеринбурга, объединим 
их в соответствующие группы.
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1. Официальные сайты СМИ представляют собой совокупность 
материалов (текстовых, аудиовизуальных), которые могут быть 
размещены в любом количестве без временных и пространственных 
ограничений и обновляться на регулярной основе. 
Согласно результатам социологического исследования, про-
веденного автором, официальный сайт имеют 17 средств массовой 
информации Екатеринбурга, что выступает одним из показателей, 
по которому издание может быть отнесено к конвергентному типу. 
Каждый из сайтов располагает разнообразием мультимедийных 
материалов. Использование широкого спектра инструментов 
(е-почта, опросы, голосования, возможность оставить коммента-
рий или вести собственный блог и пр.) способствует расширению 
технологических возможностей средств массовой информации, 
ведущих к установлению интерактивного взаимодействия с ауди-
торией, удовлетворению информационных потребностей граждан 
в режиме реального времени. 
Официальные сайты средств массовой информации на мобиль-
ных устройствах могут быть реализованы в следующих форматах: 
мобильная версия сайта (автоматически адаптируется для про-
смотра на мобильном устройстве при переходе на сайт СМИ) и мо-
бильное приложение (программное обеспечение, предназначенное 
для работы на смартфоне на базе iOS, Android, Windows и др.).
Изучение вышеобозначенных коммуникативных форматов по-
казало, что наиболее востребованной считается мобильная версия 
сайта (в 9 изданиях из 17). По словам большинства респондентов, 
популярность мобильной версии обусловлена в первую очередь 
экономической целесообразностью, поскольку приложение для 
мобильного устройства требует финансовых затрат как на этапе 
разработки, так и в процессе эксплуатации:
Мы не стали этого делать, так как адаптировали сайт под мобиль-
ную версию, предназначенную для сайтов, планшетов и «айфонов». Эта 
система будет меняться в зависимости от размеров вашего экрана. 
Так как разработка приложения требует больших инвестиций и, что 
самое главное, постоянной поддержки работоспобности (мужчина, 32 
года, опыт работы в журналистике 13 лет, главный редактор инфор-
мационного агентства, образование высшее, направление подготовки 
«Журналистика»).
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Мобильное приложение есть у двух из 17 средств массовой 
информации. 
Мобильная версия и мобильное приложение отсутствуют в ше-
сти средствах массовой информации: у двух печатных изданий, 
одной радиостанции и двух телеканалов.
На вопрос о планах реализации проекта по запуску мобильной 
версии и (или) мобильного приложения мнения респондентов 
разделились.
Некоторые информаторы выразили сомнение по поводу не-
обходимости создания подобных проектов: было подчеркнуто от-
сутствие потребительского спроса на мобильные проекты в целом, 
недостаточное количество ресурсов (временных, финансовых, 
кадровых) и пр.:
На их (мобильная версия и мобильное приложение. — А. Ю.) 
реализацию требуются ресурсы и отдельная команда, которая бу-
дет этим заниматься. Несмотря на то, что мы производим не так 
много собственного контента, мы понимаем, что для подобных про-
ектов требуются дополнительные вложения (мужчина, 38 лет, опыт 
работы в журналистике 17 лет, ведущий информационных программ 
на телеканале, образование высшее, направление подготовки «Жур-
налистика»).
Несколько респондентов подчеркнули, что вопрос о разработ-
ке дополнительных каналов для дистрибуции контента зависит 
от окончательного решения руководителей тех или иных изданий: 
Возможно, что пока не пришло время. Не могу сказать, будет ли 
предусмотрена такая услуга. Ведь очень многое зависит от политики 
главного редактора СМИ. Если он посчитает это нужным, то мы 
такую услугу введем (женщина, 25 лет, опыт работы в журналистике 
7 лет, начальник отдела в газете, образование высшее, направление 
подготовки «Журналистика»). 
Три респондента — сотрудники печатного издания, информа-
ционного агентства и радиостанции — пришли к выводу, что разра-
ботку мобильных платформ следует отнести к числу приоритетных 
задач, которая должна быть решена в ближайшее время:
На данный момент приложение отсутствует, но я не думаю, что 
в ближайшее время мы приступим к его разработке. Если создавать 
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приложение, то требуется задуматься о генерации дополнительного 
объема контента (мужчина, 27 лет, опыт работы в журналистике 
14 лет, шеф-редактор информационного агентства, образование выс-
шее, направление подготовки «Журналистика»).
В редакции печатного издания отметили, что процесс создания 
мобильной версии начнется совсем скоро:
Оглянувшись вокруг, мы осознали, что наши конкуренты ушли 
далеко вперед. Мысль о том, что мы рискуем стать последними, сти-
мулирует к созданию чего-то нового (мужчина, 56 лет, опыт работы 
в журналистике 34 года, шеф-редактор журнала, два высших образо-
вание, направления подготовки «Журналистика» и «Политология»).
2. Социальные сети («ВКонтакте», Facebook, «Однокласс-
ники») — интерактивные площадки, позволяющие средствам 
массовой информации оперативно обмениваться с аудиторией 
мультимедийными материалами, вести онлайн-трансляции, устра-
ивать голосования, опросы, получать мгновенную обратную связь. 
Данные каналы создают возможность для формирования сложной 
коммуникативной модели: «один-к-одному», «один-ко-многим», 
«многие-ко-многим». 
В 17 конвергентных СМИ Екатеринбурга состоялась интегра-
ция с социальными сетями, результатом которой стало вовлечение 
редакциями дополнительных каналов для создания, получения, рас-
пространения сообщений. Каждое из средств массовой информации 
имеет как минимум две официальные группы в социальных сетях, 
в которых они на регулярной основе размещают сокращенный 
вариант материала и ссылку, ведущую на полный текст на офици-
альном сайте СМИ. 
Исследование показало, что официальные страницы в «ВКон-
такте» имеют 15 СМИ, в Facebook — 16, в «Одноклассниках» в два 
раза меньше — восемь. При этом некоторые респонденты отмечали, 
что наиболее эффективной социальной сетью для продвижения 
выступает именно Facebook. При этом «ВКонтакте» уступает аме-
риканской социальной сети по целому ряду показателей, среди 
которых наиболее важным считается состав аудитории. Многие 
информаторы сошлись во мнении, что в социальной сети «ВКон-
такте» сосредоточены в основном такие социальные группы, как 
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школьники и студенты. Социальную сеть Facebook выбирают для 
коммуникации преимущественно представители интеллектуаль-
ного класса (политики, бизнесмены, журналисты, ученые и др.).
3. Блоги (Twitter, Livejournal, Blogger и др.) — веб-сайты, 
представляющие собой совокупность индивидуальных записей, 
размещенных в хронологическом порядке, в которых автор (или 
совокупность авторов) выражают мнения в отношении тех или 
иных вопросов. Данный сервис отличают интерактивность, не-
формальный стиль общения, а также возможность обсудить темы 
в режиме реального времени, выразить отношение к проблеме и др. 
Наиболее популярным блогом оказался Twitter, поскольку 
из 17 редакций аккаунты на данной платформе имеют 13 средств 
массовой информации. К менее востребованным каналам отнесены 
Blogger, Гугл + (если на сайте и указаны ссылки на эти каналы, то 
записи в них не публикуются). К одной из главных причин можно 
отнести тенденцию, которая характеризуется общим падением 
интереса пользователей Интернета к данным сервисам. 
В целом средства массовой информации Екатеринбурга отдают 
большее предпочтение именно социальным сетям, чем блоговым 
платформам, что, исходя из данных аналитического агентства 
Brand Analytics, соответствует общей тенденции в использовании 
интернет-технологий (рис. 1, 2). Поскольку «жизнеспособность» 
социальной сети отличается количеством пользователей, которые 
участвуют в публичном создании контента, то лидирующие по-
зиции занимает «ВКонтакте» — 18,8 млн уникальных авторов. 
Блоги — Twitter и Livejournal занимают пятое и седьмое места 
соответственно. В отчете также сообщается, что число активных 
авторов на данных площадках продолжает снижаться [см.: 78].
Что касается объемов сообщений, которые ежедневно появ-
ляются в социальных сетях, то на первом месте — «ВКонтакте», 
на втором — Twitter. Другие блоги — «Мой мир», Livejournal — за-
нимают аутсайдерские позиции.
4. Фото- и видеосервисы (YouTube, Instagram и др.) — каналы для 
хранения, передачи фотографий, видео. Их расположение может 
ранжироваться в зависимости от следующих параметров: актуаль-
ности материала (времени размещения), параметров (названия 
сообщения, выбранных тем, тегов и др.), а также популярности 
среди пользователей. 
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 0 100 000 200 000 300 000
 ВКонтакте    279 510
 Instagram    77 227
 Facebook   57 048    
 Одноклассники  16 143
 Twitter 93 925
 Мой Мир 4 843
 Livejournal 5 456
0 5 000 10 000 15 000 20 000
 ВКонтакте    18 799
 Instagram   10 668
 Facebook  1 466
 Одноклассники  1 120
 Twitter 1 041
 Мой Мир 830
 Livejournal 111
Рис. 1. Число авторов за месяц, тыс. (Россия, декабрь 2015)
Рис. 2. Количество сообщений за месяц, тыс. (Россия, декабрь 2015)
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Анализ количества зарегистрированных аккаунтов на данных 
сервисах показал, что шесть средств массовой информации Екате-
ринбурга имеют канал на YouTube. В частности, он оказался востре-
бованным среди всех четырех телекомпаний, респонденты которых 
отмечали, что он используется для публикации видеосюжетов.
Шесть аккаунтов было зафиксировано в Instagram (в га-
зете — один, на радиостанции — три, в телекомпании — один, 
на портале — один). Мы предполагаем, что со временем аккаунтов 
в Instagram будет становиться больше, учитывая интенсивные 
темпы роста пользователей данного сервиса. Так, согласно объ-
явлению администрации Instagram, с 2015 по 2017 г. количество 
активных пользователей увеличилось почти в два раза — с 400 млн 
до 700 млн чел. (около 10 % россиян, т. е. 14,4 млн чел. из всего 
населения, составляющего 146,5 млн) [см.: 79]. 
Другие сервисы для обмена фото- и видеоматериалами (напри-
мер, Flickr) СМИ Екатеринбурга не используются по причине их 
низкой популярности в России. 
5. Мессенджеры (Telegram, What’s up, Viber и др.) — приложения 
для мобильных устройств для оперативного обмена текстовыми 
сообщениями, а также фотографиями, видео и прочим мультиме-
дийным контентом. Каналы позволяют устанавливать взаимодей-
ствие между двумя и более пользователями за счет создания групп 
по интересам. В качестве дополнительной функции мессенджеров 
выступает возможность установить чат-бота — специальную про-
грамму, которая выполняет разнообразные действия автоматически 
(генерирует текстовый, аудиовизуальный контент, отвечает на во-
просы пользователей и др.).
Из 17 средств массовой информации Екатеринбурга каналы 
в мессенджерах имеют семь редакций. Наиболее востребованным 
данный канал оказался на радиостанциях Екатеринбурга: каналы 
в Telegram, What’s up и Viber имеют две радиостанции для получе-
ния вопросов, поздравлений от слушателей. У трех информацион-
ных агентств, двух порталов также есть по одному каналу в Telegram 
для ежедневной рассылки новостей.
Использование мессенджеров в качестве дополнительной 
площадки для распространения контента относится к числу 
перспективных направлений, которое только недавно (начиная 
с 2016 г.) вступило в активную фазу роста. На данном этапе у СМИ 
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не сформировано четкой стратегии в отношении того, каким об-
разом данный канал следует использовать. Отсутствие понимания 
стало причиной низкого интереса журналистов к данному виду 
социальных медиа. Показательно умозаключение одного из спе-
циалистов:
Это (мессенджеры. — А. Ю.) наша зона роста. В 2017 году мы 
будем уделять этому большее внимание. Мы пока не видели успешных 
кейсов в использовании мессенджеров. Мы видели просто кейсы. Про-
движение в мессенджерах — новое направление. Мы будем смотреть, 
как оно будет развиваться на Западе. Я думаю, что на Западе в скором 
времени появится суммированная экспертиза по этой сфере, и мы ей 
воспользуемся (мужчина, 29 лет, опыт работы в медиа 12 лет, главный 
редактор журнала, образование высшее, направление подготовки 
«Журналистика и управление проектами, развитие бизнеса»).
Что касается использования чат-ботов, то данная функция 
была зафиксирована только у одного СМИ-портала (впрочем, 
редакция стала первой и пока единственной в Екатеринбурге, за-
пустившей чат-бот в мессенджере Telegram). Алгоритм доставки 
новостей в чат-боте настроен автоматически: несколько раз в день 
пользователь получает подборку актуальных новостей с портала. 
Потребность в такой технологии обосновал директор портала сле-
дующим образом: 
Раньше был канал в Telegram, куда мы размещали новости, но он нам 
не нравился, так как у всех есть такой канал. Мы захотели сделать 
что-то больше, чем просто канал, в котором довольно уродливо появля-
ются ссылки. Мы хотели сделать все красиво и поняли, что делать это 
нужно через бота. Мы поняли, что Telegram не хватает некой конфи-
денциальной информации. В идеале можно было размещать там слухи 
и т. д., но мы поняли, что, публикуя слухи, мы не сможем конкурировать 
с десятками изданий, которые слухи тоже публикуют. Мы размещаем 
четыре новости в день, а также вечернюю подборку, которая называ-
ется «ИЧО» и в этом сформулирована вся идеология чат-бота: мы 
даем дополнительную информацию после каждой новости в 2–3 пред-
ложениях, которая поясняет смысл всего происходящего. Также через 
чат-бота вы можете отправить нам конфиденциальную информацию. 
Для этого нужно нажать функцию «news». Вы сможете отправлять 
фото, видео или текст. Поскольку Telegram — зашифрованный канал, 
то кроме нас о том, что вы нам что-то отправили, никто не узнает. 
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Вас мы тоже знать не будем. На данный момент на чат-бота под-
писано 1 602 подписчика (мужчина, 40 лет, опыт в журналистике 12 
лет, директор портала, главный редактор информационного агентства, 
образование высшее, направление подготовки «Экономика»).
Таким образом, технологическая конвергенция означает про-
цесс вовлечения СМИ дополнительных технологий коммуника-
ции. Официальный сайт, социальные сети, блоги и многое другое 
составляют основную часть из того количества возможностей, 
которыми располагает современная информационно-коммуника-
ционная среда. 
В результате проведения социологического исследования вы-
двинутая гипотеза о том, что средства массовой информации Ека-
теринбурга активно используют новые технологии коммуникации 
(официальный сайт, социальные медиа) для доставки сообщений 
до аудитории, подтвердилась частично.
Наиболее востребованными среди средств массовой инфор-
мации Екатеринбурга являются официальные сайты, социальные 
сети «ВКонтакте», Facebook, блог Twitter. Отмечается достаточно 
высокий уровень понимания профессиональными журналистами 
специфики данных каналов и их необходимости в использовании 
при осуществлении процесса создания и доведения до аудитории 
информации. С другой стороны, отмечается недостаточная сте-
пень вовлеченности других технологий коммуникации (фото-, 
видеосервисов, мессенджеров и пр.) ввиду отсутствия понимания 
особенностей работы в данных направлениях. 
Сложившиеся условия и, в частности, формирование новых 
технологий коммуникации так или иначе побуждают професси-
ональных журналистов к рефлексии над использованием новых 
способов по созданию и трансляции контента. Итогом этой анали-
тической работы должно стать возникновение процесса, связанного 
с формированием соответствующего набора коммуникативных 
инструментов для осуществления эффективной деятельности. 
Постановка данной задачи должна стать ключевой и решаться, 
в первую очередь, на организационном уровне, который будет рас-
смотрен в следующем разделе.
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ВОПРОСЫ ДЛЯ ОБСУЖДЕНИЯ
1. В чем состоят особенности использования СМИ Екатеринбурга 
официальных сайтов, социальных сетей, блогов, фото- и видеосервисов, 
а также мессенджеров.
2. Какие перспективы с точки зрения использования новых технологий 
коммуникаций (например, дроны, камеры GoPro, VR, AR и др.) ожидают 
в будущем региональные СМИ и издания Екатеринбурга?
3. Найдите примеры создания региональными средствами массовой 
информации привлекательных медиапроектов. Например, самарский про-
ект «Другого города» (как выглядели бы центры европейских городов, если 
бы к ним относились, как в Самаре) или проект редакции «Барнаул. фм» 
(барнаульские истории столетней давности). 
2.2.2. Организационная конвергенция
Раскрыть особенности конвергентных СМИ позволяет анализ 
организационной конвергенции, которая предполагает: слияние 
в рамках одного медиахолдинга нескольких одноформатных 
и (или) разноформатных средств массовой информации (газет, 
журналов, радиостанций, телекомпаний и т. п.); «перестройку» 
редакции с точки зрения появления новых отделов (digital-отдел, 
smm-отдел, технический отдел и т. п.). 
Учитывая особенности вышеобозначенных направлений, в рам-
ках социологического исследования нами была сформулирована 
следующая гипотеза: в СМИ Екатеринбурга отмечаются процессы 
интеграции различных масштабов: «слияние» одноформатных 
и разноформатных СМИ (печатных изданий, радиостанций, теле-
компаний и т. п.), появление новых отделов в редакциях СМИ 
(digital-отдел, smm-отдел, технический отдел и т. п.).
Что касается «слияния» на базе одного медиахолдинга не-
скольких СМИ, то среди 17 средств массовой информации Ека-
теринбурга данный вид конвергенции зафиксирован среди семи 
изданий, которые являются частью крупной медийной структуры. 
Первый медиахолдинг объединяет две ежедневные газеты, ко-
торые также представлены в Интернете. Они имеют официальные 
сайты, контент на которых обновляется ежедневно.
Второй медиахолдинг включает несколько печатных изданий: 
два журнала и один гид (только один из них имеет в Интернете 
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официальный сайт), а также три самостоятельных интернет-про-
екта, которые не имеют печатных аналогов. 
Третий медиахолдинг представлен федеральным журналом 
и общественно-политическим порталом. 
Четвертый объединяет более пяти радиостанций, которые осу-
ществляют вещание в различных городах России. 
На базе пятого медиахолдинга функционируют информацион-
ное агентство и портал.
Шестой медиахолдинг считается одним из крупнейших в Екате-
ринбурге, так как компании, которые в него входят, функционируют 
в восьми федеральных округах России и включают информацион-
ные агентства, журнал, городской портал и др.
Седьмой представляет собой объединенную редакцию двух 
интернет-порталов, один из которых является региональным пред-
ставителем федерального информационного агентства. 
Исследование организационных структур 17 средств массовой 
информации с точки зрения появления новых отделов показало, 
что критичнее всего адаптация к конвергенции происходит у пе-
чатных изданий, как у наиболее традиционной формы подачи 
контента. Данный тип СМИ, в отличие от других, чувствительнее 
всего реагирует на происходящие в рамках информационно-
коммуникационной среды изменения как технологического, так 
и социального характера. Для поддержки конкурентоспособности 
печатные издания вынуждены изменять организационную структу-
ру в сторону большей гибкости, эффективности. Данная тенденция 
зафиксирована в трех изданиях из пяти.
Показательным примером выступают интеграционные процес-
сы — «слияние» ранее разобщенных отделов (digital-отдела и ос-
новного отдела, в котором осуществлялась подготовка материалов 
для печатного носителя) в один общий. В результате стирается 
грань между специализациями, поскольку журналисты начинают 
готовить материалы для печатной версии издания и для web-версии 
издания одновременно. 
В одном из пяти печатных изданий Екатеринбурга процессы 
интеграции завершились недавно и были обусловлены в большей 
степени социальным фактором — внутренней конкуренцией жур-
налистов обоих отделов. После того как было принято решение 
о создании единого отдела, руководство редакции сделало выбор 
68
в пользу веб-сайта, который в настоящее время активно развива-
ется:
...(Раньше. — А. Ю.) это были две разные редакции, разные отделы 
продаж. Нам не всегда удавалось интегрироваться, так как с бумагой 
было все понятно, а с порталом все продвигалось методом проб и оши-
бок. В какой-то момент мы поняли, что есть какая-то внутренняя 
конкуренция между подразделениями со знаком «минус». Тогда же 
были запущены интеграционные процессы. Мы планировали с 2016 года 
выйти на периодичность один номер в месяц или двенадцать номеров 
в год. Кризис 2014 года нам эти планы скорректировал. Мы думали, что 
у нас будет год на «раскачку», когда мы сможем прописать стратегию, 
функционал. В 2015 году мы перешли на новый формат. Сначала было 
два номера в месяц, а с конца весны 2015 года мы вышли на один номер 
в месяц. Данный интеграционный процесс и вся перестройка бизнес-
процессов в целом закончились совсем недавно. Сейчас портал для нас — 
приоритетный продукт. Соответственно все редакционные процессы 
подстроены под Интернет. У нас есть планирование с регулярностью 
один раз в 6–8 месяцев, когда мы перестраиваем редакционную по-
литику. Все меняется, читательские предпочтения также меняются 
(мужчина, 29 лет, опыт работы в медиа 12 лет, главный редактор жур-
нала, образование высшее, направление подготовки «Журналистика 
и управление проектами, развитие бизнеса»). 
Для другого екатеринбургского издания характерна противо-
положная стратегия. Несмотря на то, что редакция располагает 
одним редакционным отделом, журналисты которого готовят 
материал для журнала и официального сайта, руководство не за-
интересовано в развитии веб-версии по той причине, что на данный 
момент большую прибыль приносит именно печатный носитель. 
Опыт издания показателен в том смысле, что несколько лет назад 
редакция активно инвестировала в развитие официального сайта 
СМИ, проводила корпоративное обучение журналистов, которое 
включало в себя насыщенную образовательную программу, посвя-
щенную особенностям написания текстов для Интернета. Однако, 
по словам заместителя главного редактора, ощутимой финансовой 
выгоды от работы в данном направлении получено не было. После 
этого в редакции пришли к выводу, что делать ставку на интернет-
версию бессмысленно, поскольку журнал приносил и продолжает 
приносить подавляющую часть доходов:
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До перезапуска сайта в 2014-м году определенных требований 
к журналистам не предъявлялось, так как материалы на сайте дубли-
ровались в печатной версии. После обновления сайта у нас появилась 
гипотеза, что с его помощью мы заработаем большие деньги. <…> Когда 
иллюзия об Интернете как источнике продаж прошла, мы перестали 
обращать внимание на то, каким образом журналисты готовят текст 
для Интернета (мужчина, 30 лет, опыт работы в журналистике 13 лет, 
заместитель главного редактора журнала, руководитель проектного 
направления аналитического центра, образование высшее, направ-
ление подготовки «Журналистика», на данный момент — магистрант 
экономического факультета).
Из пяти печатных изданий Екатеринбурга только в одном была 
зафиксирована ситуация, связанная с наличием в редакции двух 
самостоятельных отделов, журналисты которых в одном случае 
готовят материалы для печатной версии издания, в другом — для 
интернет-версии. Несмотря на то, что журналисты создают мате-
риалы для разных типов носителей, взаимодействие между ними 
налажено за счет оптимальной организации рабочего помещения. 
Работают журналисты в составе единого «ньюсрума» (newsroom). 
Данный формат предполагает открытое пространство, в котором 
сосредоточено большое количество рабочих мест. Отсутствие стен 
и прочих перегородок улучшает коммуникацию между сотруд-
никами, укрепляет командный дух, способствует оперативному 
решению актуальных вопросов:
Две редакции сосредоточены в одном пространстве, что позволя-
ет нам своевременно решать вопросы. Если сайт специализируется 
на оперативной публикации новостей, то журнал — на размещении 
аналитических материалов. При этом, если на сайте появляется 
текст, который интересен нам, то журналисты нашей редакции 
могут использовать эту новость как основу для написания глубокого 
материала. К примеру, в журнале предусмотрена рубрика «Жур-
налистское расследование», в которой мы представляем позицию 
нескольких разных спикеров. Для такой рубрики на сайте никогда 
не найдется место, поскольку специфика восприятия текстов другая. 
Здесь ценится оперативность, сиюминутность информации (мужчина, 
56 лет, опыт работы в журналистике 34 года, шеф-редактор журнала, 
два высших образования, направления подготовки «Журналистика» 
и «Политология»).
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Адаптация к конвергенции у радиостанций и телекомпаний 
сопровождается несущественными институциональными по-
следствиями по сравнению с печатными изданиями. По итогам 
интервьюирования респондентов, которые работают на радио-
станциях и в телекомпаниях, стало очевидным, что журналисты 
продолжают использовать прежние способы подготовки контента 
для выпуска в эфир. Целенаправленное создание дополнительных 
видеоматериалов, формат которых соответствовал бы формату со-
циальных медиа (к примеру, речь идет о сокращении длительности 
видеосюжетов, которые выходят в эфир) — это, скорее, исключение, 
чем правило. Данная практика значительно отличается от практик, 
которые зафиксированы в печатных изданиях. В частности, имеется 
в виду появление digital-отделов, журналисты которых адаптируют 
свои тексты для официального сайта путем уменьшения объема, 
подбора более броского заголовка и др. В то же время на страни-
цах газет или журналов выходят материалы, которые отличаются 
большим объемом. 
Единственное изменение в работе, на которое единогласно 
указали сотрудники радиостанций и телеканалов, связано с рас-
ширением спектра источников информации. В связи с появлением 
Интернета и, в частности, социальных медиа найти информацион-
ные поводы для эфира стало значительно легче. Достаточно часто 
аудитория самостоятельно направляет в редакцию сообщения 
по конкретной теме, которые впоследствии ложатся в основу про-
граммы на телевидении или радио.
Аналогичная ситуация обстоит с информационными агентства-
ми и порталами, в которых нет потребности в digital-отделах, так 
как журналисты осуществляют производство и распространение 
контента для разных каналов в сети Интернет.
Другое направление связано с появлением в организационной 
структуре редакции smm-отделов (smm — social media marketing). 
В компетенцию сотрудников данных отделов входит поиск пло-
щадок с высокой концентрацией целевой аудитории, адаптация 
контента (заметки, статьи, интервью, репортажи и др.) под раз-
личные форматы каналов («ВКонтакте», Facebook, Twitter и т. п.), 
обеспечение грамотного позиционирования сообщества СМИ 
в социальных сетях, привлечение подписчиков и др.
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Smm-отдел предусмотрен в 10 из 16 изданий Екатеринбурга 
(выводы по этому вопросу были сделаны на основе высказываний 
16 респондентов, так как один респондент затруднился дать ответ).
В редакциях должность специалиста smm-отдела называют 
по-разному. Три респондента из десяти подчеркнули, что работу 
с социальными медиа осуществляет контент-менеджер, шесть 
респондентов — smm-специалист и один — администратор сайта. 
Только один из десяти респондентов — сотрудник информа-
ционного агентства — отметил, что smm-специалист в их редакции 
работает на удаленной основе.
В 6 из 16 изданий должность smm-специалиста отсутствует. 
Среди основных причин этого респонденты назвали следующие: 
нехватка финансовых ресурсов и обладание журналистами всеми 
необходимыми навыками для продвижения материалов СМИ в со-
циальных сетях, блогах и др. 
Исходя из ответов респондентов, в числе основных обязанно-
стей smm-специалистов были выделены следующие: размещение 
и продвижение материалов в социальных медиа; мониторинг по-
вестки дня в социальных сетях в целях формирования списка тем 
для будущих материалов журналистов; взаимодействие с целевой 
аудиторией издания. 
В качестве примера сошлемся на описание специфики работы 
smm-специалиста в одном из информационных агентств Екате-
ринбурга:
Размещением материалов в социальных сетях занимаются два 
smm-специалиста. Они продвигают тексты издания в «ВКонтакте», 
Facebook, «Одноклассниках» и Instagram. Smm-специалисты могут 
предлагать журналистам темы для материалов. Их предложения 
формируются, исходя из мониторинга пользовательского контента 
в социальных сетях с одной стороны и запросов аудитории с другой. 
Читатели текстов в социальных сетях и на сайте — разные люди. Ма-
териалы на сайте читают бизнесмены, политики. В социальных сетях 
сосредоточена в большей степени молодежная аудитория, которая 
от политики далека. Чтобы привлечь больше молодых читателей, мы 
размещаем не только политические новости, но и тексты, посвящен-
ные другим сферам — экономической, социальной и пр. Мы замечаем 
значительный прирост пользователей при помощи социальных сетей 
как самостоятельного медиаканала (мужчина, 27 лет, опыт работы 
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в журналистике 14 лет, шеф-редактор информационного агентства, 
образование высшее, направление подготовки «Журналистика»).
Другой представитель информационного агентства подчеркнул, 
что в процессе выбора канала коммуникации для продвижения жур-
налистского материала необходимо руководствоваться данными 
об аудитории (социально-демографическими характеристиками), 
которая сосредоточена в той или иной социальной сети:
Smm-специалисту нужно четко представлять, какие данные будут 
интересны аудитории Facebook, а какие — «Одноклассников». Суще-
ствует ошибочное мнение по поводу того, что если раскидать ссылки 
на материалы в пять социальных сетей, то будет рай. На самом деле, 
нет. Этот человек должен понимать специфику людей, которым будет 
адресован контент. Так, в «ВКонтакте» сидит в основном школота, 
которую интересует музыка, в Facebook — умные люди и некоторые 
депутаты. Если входить в «ВКонтакт» и оставлять новость с заго-
ловком, в котором есть такие слова, как «макроэкономические показа-
тели», «транзакция», то очень мало людей на это «кликнет». А если 
написать, что «студентам в следующем году дадут больше денег», то 
они кликнут. Нужно понимать, что одну и ту же вещь нужно подавать 
по-разному, так чтобы читатель этот текст прочитал (мужчина, 
32 года, опыт работы в журналистике 13 лет, главный редактор инфор-
мационного агентства, образование высшее, направление подготовки 
«Журналистика»).
При этом наиболее заинтересованными в использовании со-
циальных медиа оказались три респондента (если первые два — 
сотрудники информационных агентств, то третий — радиостан-
ции) из шестнадцати опрошенных. Следует отметить, что данные 
средства массовой информации имеют достаточно солидный 
опыт с точки зрения организации работы smm-отдела. Так, на про-
тяжении длительного времени в этих изданиях проводились раз-
нообразные эксперименты, связанные с определением количества 
smm-специалистов в штатном расписании редакции, разработкой 
и реализацией стратегий и тактик продвижения журналистских 
материалов в Интернете, способов и технологий взаимодействия 
с подписчиками.
Примечательно, что один из 16 респондентов выразил скепти-
ческое отношение к продвижению материалов СМИ в социальных 
медиа. Обоснована такая позиция тем, что до последнего времени 
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в издании занимались социальными медиа недостаточно эффек-
тивно в связи с нехваткой профессиональных кадров, знаний. 
Отсюда — низкая активность пользователей и, соответственно, 
низкий трафик.
Мы пользуемся социальными сетями недостаточно часто. Основная 
причина состоит в отсутствии ресурсов для ведения такой работы. 
Надо сказать, что на данном этапе в социальные сети мы не верим. 
Возможно, наша вина в том, что мы с ними мало работаем и поэтому 
не умеем ими заниматься. <…> Знаний и кадров недостаточно. Для того 
чтобы продвижение в социальных сетях было эффективным, нужен от-
дельный человек. Такой человек в нашей редакции появился месяц назад. 
Он будет заниматься исключительно интернет-продвижением. Мы 
ожидаем, что наша работа в Интернете станет более эффективной, 
и мы получим дополнительные дивиденды. Хотя до последнего момента 
никакого «выхлопа» от того, что наш журнал появлялся в социальных 
сетях, мы не получали, к нам не приходят новые рекламодатели. При-
ток новых читателей через социальные сети растет, но медленными 
темпами. Как раньше у нас была посещаемость сайта в 1 500 человек 
в сутки, на таком же уровне она и осталась (мужчина, 30 лет, опыт ра-
боты в журналистике 13 лет, заместитель главного редактора журнала, 
руководитель проектного направления аналитического центра, обра-
зование высшее, направление подготовки «Журналистика», на данный 
момент — магистрант экономического факультета).
Общим почти для всех 17 изданий стало наличие в организа-
ционной структуре технического отдела, специалисты которого 
обслуживают официальный сайт СМИ. 
Технического отдела не оказалось в двух изданиях — журнале 
и телекомпании. 
В редакции журнала сообщили, что обслуживанием сайта за-
нимаются специалисты из другой компании:
Бессмысленно держать в штате сотрудников для выполнения этой 
задачи. Слишком дорого (мужчина, 30 лет, опыт работы в журналистике 
13 лет, заместитель главного редактора журнала, руководитель про-
ектного направления аналитического центра, образование высшее, 
направление подготовки «Журналистика», на данный момент — ма-
гистрант экономического факультета).
В телекомпании пояснили, что техническое обслуживание сай-
та осуществляет специалист, который также по совместительству 
74
занимает должность контент-менеджера. При этом в его обязанно-
сти входит как размещение материалов на сайте, так и написание 
текстов для социальных медиа. 
Таким образом, организационная конвергенция предполагает, 
с одной стороны, сближение одноформатных и (или) разноформат-
ных средств массовой информации на базе одного медиахолдинга, 
с другой — трансформацию организационных структур редакций 
с точки зрения появления в них новых отделов. 
По итогам проведения социологического исследования была 
подтверждена гипотеза о том, что в средствах массовой информа-
ции Екатеринбурга отмечаются процессы интеграции различных 
масштабов: «слияние» одноформатных и разноформатных средств 
массовой информации, появление новых отделов в редакциях СМИ 
(digital-отдела, smm-отдела, технического отдела).
В первом случае организационная конвергенция стала наблю-
даться до появления Интернета. В большей степени она направлена 
на укрепление финансового состояния средств массовой информа-
ции за счет объединения нескольких сходных носителей (например, 
газет или радиостанций разной тематической направленности), 
реализации принципа диверсификации: выпуска информационных 
продуктов на разных носителях (печать, радио, телевидение). Два 
обозначенных направления оказались свойственными для семи 
СМИ Екатеринбурга, которые были проанализированы в рамках 
качественного социологического исследования.
Другое направление организационной конвергенции, связанное 
с изменением структуры редакции, стало характерным для средств 
массовой информации в период развития Интернета и, в част-
ности, появления дополнительных каналов (официальный сайт, 
социальные медиа). Организационная конвергенция может пред-
ставлять собой специфическую форму адаптации редакции к тем 
технологиям коммуникации, которые данная редакция начинает 
вовлекать в процесс создания и распространения сообщений. От-
сюда появление новых требований к функционированию отделов 
(режим работы 24/7) и к журналистам СМИ. Однако далеко не во 
всех случаях отмечается корреляционная зависимость между по-
явлением новых интернет-технологий и соответствующих отделов, 
направленных на работу с ними. Нередко интеграционные процес-
сы происходят по причине факторов социального характера. Так, 
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в одной редакции печатного издания объединение отделов было 
связано именно с внутренней конкуренцией между журналистами 
разных отделов.
Исходя из результатов проведенного нами социологического ис-
следования, следует отметить, что каждый из видов СМИ — печать, 
телевидение, радио, информационное агентство, портал — адап-
тируется к меняющемуся информационно-коммуникационному 
пространству по-разному. Трансформации большего масштаба 
характерны для печатных изданий и сопровождаются появлением 
digital-отделов, к журналистам которых предъявляются дополни-
тельные требования, связанные с созданием и распространением 
контента, в том числе в Интернете. Одновременно с этим, digital-
отдел является нетипичным для радиостанций, телеканалов. 
Сходным явлением для всех видов СМИ считается появле-
ние в структуре редакции технических отделов и smm-отделов. 
В последнем случае появление отдела обусловлено потребностью 
в организованной работе с социальными медиа, которая отличает-
ся рядом специфических особенностей. Следует подчеркнуть, что 
более глубокое понимание необходимости создания smm-отдела 
в структуре редакции свойственно сотрудникам информационных 
агентств и порталов, которые лучше всего понимают тактики и стра-
тегии работы в Интернете, который является для них основным 
каналом распространения информации. 
ВОПРОСЫ ДЛЯ ОБСУЖДЕНИЯ
1. Дайте определение понятия «организационная конвергенция».
2. Раскройте особенности изменений в средствах массовой информа-
ции Екатеринбурга в контексте организационной конвергенции?
3. Выделите достоинства и недостатки перехода к модели виртуальной 
редакции.
2.2.3. Профессиональная конвергенция
Под профессиональной конвергенцией мы будем понимать 
овладение профессиональными журналистами дополнительными 
знаниями, умениями, навыками, которые являются необходимыми 
76
для подготовки, распространения и продвижения мультимедийных 
продуктов. Речь идет не только о том, чтобы уметь писать матери-
алы (в том числе политического содержания) в разных жанрах, 
делать фотографии и видео, но и использовать мультимедийные 
элементы (аудио-, видеоэлементы) при создании информационного 
продукта, продвигать данные тексты в социальных медиа. Это вы-
нуждает журналистов адаптироваться к новым практикам, которые 
начинают включать дополнительные звенья:
создание → упаковка → распространение → потребление.
Особое значение в производственном цикле занимают «упаков-
ка» и «распространение». 
В первом случае речь идет о том, как вовлечение журналистами 
технологий коммуникации отразилось на форматах подачи, к при-
меру, политически значимой информации. В частности, предпо-
лагается появление таких новых жанров, как молнии, лонгриды, 
онлайн-трансляция, инфографика и многие другие, которые тре-
буют от журналистов усвоения дополнительных знаний, навыков 
и умений. 
Этап распространения предполагает выбор наиболее опти-
мального инструментария (социальных медиа) для дистрибуции 
контента. Для решения этой задачи наиболее оптимальным видит-
ся создание внутри редакции smm-отдела, в задачу специалистов 
которого входит как поиск наиболее эффективных каналов для 
трансляции журналистских материалов, так и получение с помо-
щью социальных медиа информационных поводов. 
В разрезе данного вопроса в рамках социологического ис-
следования была выдвинута следующая гипотеза: требования 
к журналистам изменились радикальным способом, что связано 
с расширением набора профессиональных компетенций с точки 
зрения создания, распространения контента.
Почти половина информаторов (7 из 20) считают, что в усло-
виях Интернета повысился уровень «технологической подкован-
ности» профессиональных журналистов. Респонденты пришли 
к выводу, что им нужно уметь не только писать тексты, но и «делать 
фотографии», «монтировать видео», «загружать видео на YouTube», 
«быстро печатать на клавиатуре», «продвигать контент в социаль-
ных сетях».
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Другая часть респондентов (6 из 20) отметила, что журналисту 
важно обладать навыками работы с большими объемами данных: 
«добывать нужную информацию», «обрабатывать информацию», 
«проверять достоверность информации», а также «подавать инфор-
мацию для различных социальных групп».
Пять респондентов из двадцати сошлись во мнении, что опера-
тивность в работе стала ключевым требованием, предъявляемым 
к современным журналистам. Касается оно главным образом 
умения «быстро ориентироваться в информационных потоках», 
«оперативно вычленять нужную информацию».
Некоторые информаторы (6 из 20) пришли к выводу, что 
требования к журналисту в условиях Интернета не изменились. 
Они уверены, что по-прежнему являются востребованными такие 
качества журналиста, как эрудиция, моральные, нравственные 
принципы. Одновременно с этим Интернет представляет собой 
только технологию, которая, по мнению респондентов, не привела 
к изменению профессиональных компетенций журналистов:
Квалификация журналиста и Интернет — вещи между собой 
не связанные. Интернет — это только способ для получения инфор-
мации, который значительно облегчил жизнь журналистам. Теперь 
информацию можно получить быстро, не требуется идти в библио-
теку. Можно получить информацию от других людей оперативно и не 
ожидать при этом, что через несколько месяцев тебе придет письмо. 
Больше Интернет ни на что не повлиял (мужчина, 47 лет, опыт работы 
в журналистике 28 лет, ведущий на телеканале, образование высшее, 
специальность «Журналистика»).
Примечательно, что только два респондента из двадцати — жур-
налисты деловых СМИ — отметили, что в их изданиях проходило 
корпоративное обучение среди журналистов. Если в первом случае 
оно было связано с «перезапуском» официального сайта СМИ 
в 2014 г. и в скором времени закончилось, то во втором обучение 
продолжается, так как руководство издания уверено в эффектив-
ности курсов по повышению квалификации журналистов.
Поскольку большинство информаторов указали на обладание 
журналистами именно техническими навыками, то рассмотрим 
данный вопрос подробнее с акцентом на двух важных аспектах. 
Во-первых, требуется выяснить, занимаются ли журналисты са-
мостоятельным размещением материалов на официальном сайте 
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СМИ; во-вторых, осуществляют ли они продвижение редакцион-
ных материалов в социальных медиа.
Основываясь на ответах 17 респондентов, было определено, что, 
несмотря на наличие технического отдела в редакциях, решение 
вопроса о публикации журналистами материалов на сайте СМИ 
происходит по-разному. 
Почти половина респондентов (7 из 17) отметили, что доступ 
к размещению материалов на официальном сайте определяется по-
зицией, занимаемой специалистом в СМИ. Позиция определяется 
должностью, обязанностями, полномочиями и отделом, в котором 
работает журналист или редактор. Такая закономерность свой-
ственна всем видам средств массовой информации (печать, радио, 
телевидение, информационное агентство, портал). Обратимся 
к рассмотрению алгоритма работы с официальным сайтом в одном 
из информационных агентств Екатеринбурга: 
Управление сайта делится на уровни доступа. Есть стажеры, кор-
респонденты, обозреватели и редакторы. Стажер может публиковать 
на сайте все, что угодно. Только этого никто не видит. Корреспонденты 
и обозреватели уже размещают тексты так, чтобы это было видно. 
Однако они могут это делать только с определенным кругом мате-
риалов. У редакторов полномочия максимальные: они могут править 
материалы журналистов в любое время (мужчина, 32 года, опыт работы 
в журналистике 13 лет, главный редактор информационного агентства, 
образование высшее, направление подготовки «Журналистика»).
В некоторых средствах массовой информации (преимуществен-
но традиционных форматов — радиостанции и телекомпании) 
в обязанности журналистов не входит размещение материалов 
на официальном сайте. Данная задача относится к компетенции 
специалистов, которые работают с социальными медиа.
Противоположной является ситуация с информационными 
агентствами и порталами, журналисты и главные редакторы кото-
рых наделяются правом размещать тексты на официальном сайте. 
Некоторые респонденты обосновали это тем, что только журналист 
знает, как наилучшим образом разместить текст, фотографии, видео, 
инфографику и др.
В большинстве изданий, несмотря на наличие должности 
smm-специалиста, журналисты по личной инициативе зани-
маются продвижением контента в социальных медиа. Один 
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из опрошенных — главный редактор информационного агентства 
Екатеринбурга — подчеркнул, что хотел бы ввести обязательное 
правило, которое заключается в том, что после публикации мате-
риалов на официальном сайте их авторы в обязательном порядке 
должны размещать ссылки на них в личных аккаунтах. По мнению 
респондента, после введения такого правила журналисты станут 
более ответственно подходить к написанию текстов. 
Не все опрошенные специалисты солидарны в вопросе, который 
касается обязательного продвижения журналистами материалов 
в социальных медиа. Несколько респондентов не увидели в этом 
смысла, так как, по их мнению, задача журналиста состоит прежде 
всего в создании качественного контента. Продвижение текстов 
в Интернете, их адаптация под конкретные социальные медиа — 
задача второстепенной важности. 
Другой стороной работы журналиста является то, что социаль-
ные сети, блоги, фото-, видеосервисы и другие каналы используются 
большинством информаторов (13 из 17) для поиска экспертов, 
информационных поводов, эксклюзивного пользовательского 
контента. Рассмотрим каждый аспект подробнее. 
Первое направление: журналисты намеренно могут искать 
потенциальных респондентов (очевидцев событий, специалистов 
в конкретных областях знаний и др.) для того, чтобы взять у них 
комментарий для материала:
…журналисты могут искать контент самостоятельно. В особен-
ности это касается коллег из другого отдела, которые нуждаются 
в последних новостях (женщина, 25 лет, опыт работы в журналистике 
7 лет, начальник отдела в газете, образование высшее, направление 
подготовки «Журналистика»).
Второе направление: в процессе работы журналисты случайно 
могут обнаружить информационный повод при анализе заметок, 
статей и т. п. в социальных медиа, либо обратив внимание на со-
общения, которые отображаются в новостных лентах друзей или 
знакомых:
К примеру, в новостной ленте я могу увидеть сообщение от моих 
знакомых или друзей о каком-либо событии. Очень часто такие собы-
тия становятся основой для написания очередного материала (жен-
щина, 42 года, опыт работы в журналистике 23 года, журналист газеты, 
образование высшее, направление подготовки «Журналистика»).
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Третье направление: информационные поводы также могут 
быть выявлены журналистами во время чтения комментариев, 
которые оставляют пользователи Интернета после публикации 
ссылки на материал СМИ. Так, в процессе дискуссии между поль-
зователями могут быть раскрыты дополнительные аспекты в теме, 
которая была заявлена в статье, интервью и др.: 
Мы разместили в группах в социальных сетях свою публикацию. 
Практически сразу же в комментариях можно увидеть нечто новое. Мы 
отслеживаем эти комментарии, стремимся получить информацион-
ный повод. Такие комментарии могут быть как в группах в социальных 
сетях, так и на моей личной странице, так как я делюсь ссылками 
на наши материалы. Герои наших материалов также делятся ссылкой. 
Мы отдаем контент на Facebook и забираем его обратно на портал 
в виде суммы мнений (мужчина, 29 лет, опыт работы в медиа 12 лет, 
главный редактор журнала, образование высшее, направление под-
готовки «Журналистика и управление проектами, развитие бизнеса»).
В ходе интервью с представителями конвергентных СМИ Ека-
теринбурга была предпринята попытка выяснить, каких знаний, 
умений и навыков не хватает современным журналистам. Распре-
делились ответы респондентов следующим образом.
Шесть респондентов из двадцати указали на нехватку «техни-
ческих знаний» при работе с интернет-ресурсами, начиная с основ 
web-программирования и заканчивая возможностью исправлять 
некорректные технические ошибки на сайте. 
К другим группам были отнесены: отсутствие навыков продви-
жения текстов в социальных медиа (4 из 20 респондентов); нехватка 
знаний в области английского языка (3 из 20 респондентов), русско-
го языка (2 из 20 респондентов), а также в сфере законодательства 
(2 из 20 респондентов) и др.
Кроме того, одна из исследовательских задач заключалась 
в том, чтобы выяснить потенциальные возможности перевода всех 
сотрудников редакции на удаленную основу. Показательно, что 
в печатных изданиях, информационных агентствах и на портале 
Екатеринбурга определенное число штатных журналистов работа-
ют на удаленной основе. Однако возможность перехода к формату 
«виртуальной редакции» многие респонденты посчитали идеали-
стической по ряду причин.
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Первая причина — развитие технологий коммуникации пока 
не достигло такого уровня, который обеспечил бы высокую эф-
фективность производства и распространения контента, а также 
возможность для оперативного решения срочных вопросов. Данное 
обстоятельство свидетельствует о низкой степени доверия специ-
алистов СМИ к технологиям коммуникации, которые пока не в со-
стоянии заменить межличностную коммуникацию. 
Вторая причина касается индивидуальных особенностей чело-
века, связанных с умением организовать трудовой процесс. Респон-
денты пояснили, что в редакциях СМИ устанавливаются дедлайны 
таким образом, чтобы поддерживать дисциплину на приемлемом 
уровне, повышать продуктивность и работоспособность сотруд-
ников. В то же время на снижение продуктивности сотрудников, 
которые работают на удаленной основе, может оказывать влияние 
множество факторов:
У нас есть сотрудники, которые работают удаленно. Однако 
работа с ними организована плохо. Что касается причины, то, выра-
жаясь символически, людей манит «холодильник». Сейчас нет никаких 
препятствий для того, чтобы работать удаленно — технические воз-
можности для этого существуют. Проблема состоит во внутреннем 
желании и самоорганизации сотрудника. Поэтому я не ставлю больших 
ставок на человека, который находится вне редакции, так как он не-
надежный (мужчина, 40 лет, опыт в журналистике 12 лет, директор 
портала, главный редактор информационного агентства, образование 
высшее, направление подготовки «Экономика»).
К числу главных проблем, с которыми сталкиваются журнали-
сты, относятся информационный шум, фейковые новости. В таких 
условиях полезность полученных данных уменьшается прямо про-
порционально количеству этих данных. Переизбыток информации 
препятствует оперативному созданию качественного контента. 
Таким образом, одна из ключевых задач журналиста заключается 
в том, чтобы уметь управлять информационными потоками, соз-
давать уникальный продукт, отвечающий потребностям целевой 
аудитории.
Следовательно, профессиональная конвергенция означа-
ет процесс усвоения журналистами новых знаний, навыков 
и умений. Появление новых технологий коммуникации создает 
предпосылки для использования новых способов подготовки 
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и трансляции контента, что влечет изменение профессиональных 
компетенций. 
Одна из гипотез настоящего исследования о том, что требо-
вания к журналистам изменились радикальным способом, нашла 
подтверждение. Если ранее от журналиста печатного издания 
требовалось только написать материал и направить его редактору, 
то теперь модель его профессиональной деятельности подводится 
к той, которую принято называть универсальной. Как отметило 
большинство опрошенных респондентов, профессиональный жур-
налист должен уметь не только написать текст, сделать фотогра-
фию, смонтировать видео, но и справляться с большими потоками 
информации, продвигать контент в Интернете. Примечательно, что 
формирование у журналистов дополнительных навыков и умений 
может начаться как до, так и после изменений в организационной 
структуре редакции.
ВОПРОСЫ ДЛЯ ОБСУЖДЕНИЯ
1. Дайте определение понятия «профессиональная конвергенция».
2. Исходя из представлений опрошенных респондентов, охарактери-
зуйте портрет современного журналиста. 
3. Формирование каких навыков и компетенций у журналистов, на ваш 
взгляд, сегодня является необходимым?
4. Как вы думаете, какие навыки и компетенции, связанные с медиа 
и коммуникациями, будут востребованы в будущем? Перечислите их 
и объясните почему.
2.2.4. Коммуникативная конвергенция
Анализ коммуникативной конвергенции поможет раскрыть 
специфику взаимодействия конвергентных средств массовой 
информации с другими социальными субъектами (внештатными 
авторами редакций СМИ, блогерами), которые могут выступать 
в роли производителя и потребителя контента. Также требуется 
рассмотреть, насколько приращение объемов пользовательского 
контента оказывает влияние на саморефлексию профессиональных 
журналистов по поводу их позиции в информационно-коммуни-
кационной среде.
83
Исходя из вышесказанного, в рамках данного подраздела учеб-
ного пособия была выдвинута следующая гипотеза: монополия 
на информацию средствами массовой информации утеряна в связи 
с развитием новых технологий коммуникаций, таких как социаль-
ные сети, блоги и т. д., которые выступают в качестве альтернатив-
ных каналов для получения контента.
В первую очередь рассмотрим тактики и стратегии взаимо-
действия конвергентных СМИ Екатеринбурга с внештатными 
авторами, сосредоточив особое внимание на том, насколько в целом 
считаются востребованными внештатные авторы, учитывая высо-
кие темпы распространения относительно доступной информации.
Основываясь на ответах 17 респондентов екатеринбургских 
СМИ (вопрос не был задан преподавателям журналистики), было 
определено, что с внештатными авторами сотрудничает большин-
ство редакций СМИ. В группу внештатных авторов включены 
журналисты из других редакций СМИ Екатеринбурга; фрилансеры, 
которые сотрудничают с федеральными, региональными издания-
ми; специалисты в конкретной области знаний; студенты, которые 
устраиваются в редакцию на производственную практику.
В отличие от печатных СМИ, информационных агентств 
и порталов, на радиостанциях и в телекомпаниях существует своя 
специфика работы с внештатными авторами. Речь идет о том, что 
для данных видов СМИ удаленная работа является невозможной 
по причине отсутствия соответствующего оборудования, необхо-
димого для подготовки контента для эфира:
Внештатных авторов нет. Даже когда требуется отработать 
на съемке в каком-нибудь городе за пределами региона, то едет штат-
ная бригада. Причем нанять стрингера (внештатный корреспондент, 
ведущий телерепортажи. — А. Ю.) было бы дешевле, но почему-то 
руководство телеканала не идет на это. Почему — не могу ответить 
(женщина, 26 лет, опыт работы в журналистике 11 лет, корреспондент 
информационной программы на телеканале, образование высшее, на-
правление подготовки «Журналистика»).
Большинство опрошенных специалистов отметили, что главное 
требование, выдвигаемое к внештатным авторам, касается высокого 
уровня грамотности, умения писать качественные тексты в корот-
кие сроки.
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В дополнение к этому некоторые респонденты сошлись во мне-
нии, что удаленное расстояние выступает одной из главных причин, 
препятствующих эффективной коммуникации между редакцией 
и внештатными авторами: 
Сложность взаимодействия с внештатными авторами состоит 
в том, что они находятся на удаленном расстоянии. Не всегда можно 
оперативно с ними связаться, уточнить какие-то моменты в матери-
але (женщина, 25 лет, опыт работы в журналистике 7 лет, начальник 
отдела в газете, образование высшее, направление подготовки «Жур-
налистика»).
Неуверенность в результатах внештатных авторов выразил дру-
гой информатор, который подчеркнул, что незнание личных и про-
фессиональных качеств специалиста, которому редакция заказывает 
материалы, может сопровождаться непредсказуемым результатом:
Что касается работы с внештатными редакторами в принципе, 
то она имеет непредсказуемый результат. Если есть возможность 
не работать с «внештатниками», то мы стараемся с ними не рабо-
тать (мужчина, 40 лет, опыт в журналистике 12 лет, директор портала, 
главный редактор информационного агентства, образование высшее, 
направление подготовки «Экономика»).
В целом стратегии и тактики взаимодействия между СМИ 
и внештатными авторами не поменялись: автор по-прежнему обра-
щается в редакцию, готовит материалы для публикации, соблюдая 
при этом требования, принятые в соответствующем СМИ.
В другой редакции отметили отсутствие потребности во внеш-
татных авторах за счет высокой профессиональной подготовки 
журналистов редакции:
В нашем штате есть журналисты, которые справляются со своей 
работой. Мы не можем платить дополнительные деньги за инфор-
мацию, которую мы сами легко можем добыть. У нас установлены 
контакты с экспертами, которые предоставляют нам при необхо-
димости комментарии. Наше СМИ — трибуна, на которой каждый 
может высказаться. Главное — иметь со всеми доверительные от-
ношения. Как только что-то меняется, так сразу наши журналисты 
связываются со специалистами и интересуются их мнением. Такая 
работа кардинально отличается от деятельности блогеров, которые 
никогда не станут журналистами (мужчина, 56 лет, опыт работы 
85
в журналистике 34 года, шеф-редактор журнала, два высших образо-
вания, направления подготовки «Журналистика» и «Политология»).
Следующий вопрос касался востребованности пользовательско-
го контента в конвергентных СМИ Екатеринбурга. Под пользова-
тельским контентом мы понимаем текст, аудио, фотографии, видео 
и др., которые, как правило, создаются на нерегулярной основе 
аудиторией. Данный контент отличается от того, который создают 
внештатные авторы, которые занимают привилегированный ста-
тус за счет обладания определенным уровнем профессиональных 
компетенций.
Из 17 конвергентных редакций СМИ Екатеринбурга (данный 
вопрос не был задан преподавателям факультетов журналистики) 
рубрика «Сообщи новость» предусмотрена в девяти: два печатных 
издания, три радиостанции и четыре телеканала. При этом в восьми 
редакциях отметили, что рубрика пользуется популярностью среди 
аудитории: читатели, зрители и слушатели присылают пользова-
тельский контент в виде фотографий, видео. В последующем такой 
контент используется журналистами при создании материалов 
в разных жанрах (статья, рецензия, видеосюжет и др.):
Пользователи нам активно присылают, потому что всем инте-
ресно посмотреть свой видеофрагмент в новостях телеканала. Мы 
используем видео, присланное нам пользователями, не каждый день, но 
минимум три раза в неделю. Чаще всего это происшествия, но иногда 
нечто хорошее происходит, и люди это снимают и присылают. Мы 
используем видео, комментарии и сообщения о том, что произошло, 
и дальше уже начинаем расследовать то, что нам прислали (мужчина, 
26 лет, опыт работы в журналистике 8 лет, выпускающий редактор 
отдела новостей в телекомпании, образование высшее, направление 
подготовки «Журналистика»).
Существуют и другие варианты работы профессиональных 
журналистов с пользовательским контентом:
В газете и на сайте предусмотрена рубрика «Обратная связь», в ко-
торой публикуются отзывы на материалы, интересные истории. Иногда 
мы можем добавить комментарий от редакции или чиновника, который 
разбирается в теме и может ответить на вопросы читателей (женщи-
на, 25 лет, опыт работы в журналистике 7 лет, начальник отдела в газете, 
образование высшее, направление подготовки «Журналистика»).
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Только один респондент из девяти — сотрудник телеканала — 
отметил снижение популярности рубрики «Мобильный репортер» 
по сравнению с началом 2000-х гг., когда пользователи активно 
покупали мобильные устройства, которые разительным образом 
отличались от других моделей, позволяли делать фотографии, 
видео:
Поскольку рубрика «Мобильный репортер» фактически не рабо-
тает, то сотрудники нашей редакции вынуждены искать новости 
пользователей в Интернете самостоятельно. Если они сочтут, что 
контент является интересным, то они могут его взять и использовать 
в эфире со ссылкой на автора. Между тем, мы до сих пор призываем 
пользователей присылать свой контент. В каждом выпуске новостей 
предусмотрена бегущая строка с просьбой прислать видео, за которое 
можно получить 1000 рублей (мужчина, 38 лет, опыт работы в журна-
листике 17 лет, ведущий информационных программ на телеканале; 
образование высшее, направление подготовки «Журналистика»).
В других средствах массовой информации отметили, что поль-
зовательский контент не используется по нескольким причинам: 
«низкое качество», «несоответствие сообщения формату издания».
В качестве основных способов и каналов, которые использует 
аудитория для доставки сообщений средствам массовой информа-
ции, выступают: мобильный телефон (преимущественно личные 
звонки), электронная почта, социальные сети, мессенджеры. В не-
которых средствах массовой информации, например на телеканале, 
используются все перечисленные способы и каналы.
Использование пользовательского контента журналистами 
происходит в конвергентных СМИ Екатеринбурга на безвозмезд-
ной основе. Было выявлено всего несколько редакций, в которых 
предусмотрена система оплаты. Как правило, оплата за каждую 
сообщенную новость фиксированная. Только в одной редакции — 
печатном издании — предусмотрена прогрессивная система возна-
граждения, которая складывается, исходя из количества просмотров 
материала автора на официальном сайте СМИ.
В представлениях информаторов в условиях Интернета наблю-
даются качественные изменения в поведении аудитории СМИ в це-
лом. К числу наиболее часто встречаемых характеристик отнесены 
следующие: «аудитория стала требовательней», «аудитория стала 
разборчивей и умнее», «аудитория стала менее доверчивой» и т. д.
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Такие качественные характеристики свидетельствуют о том, 
что роль аудитории в информационно-коммуникационной среде 
изменилась. Если ранее члены аудитории воспринимались как 
пассивные потребители информации, то с развитием технологий 
коммуникации (в особенности социальных сетей, блогов и т. п.) 
и приростом информации их позиции были пересмотрены. Прак-
тически каждый человек может играть роль не только получателя 
контента, но и его создателя. Вовлечение в коммуникационную 
систему, объединяющую людей по всему миру, приближает теку-
щую виртуальную среду к образу «глобальной деревни», в которой 
каждый имеет право на то, чтобы высказаться и быть услышанным.
Несмотря на повышенное внимание к скорости передачи и об-
мена контента, несколько респондентов из 20 отметили, что аудито-
рия совершенно не склонна к анализу и стала менее взыскательной 
в выборе источника информации:
Аудитория стала менее избирательной при выборе источников для 
чтения. Сегодня достаточно популярны ресурсы, которые предлагают 
низкосортные информационные продукты, основанные на недостовер-
ных фактах и слухах (женщина, 25 лет, опыт работы в журналистике 
7 лет, начальник отдела в газете, образование высшее, направление 
подготовки «Журналистика»);
Самое главное изменение связано с увеличением количества ин-
формации, которая постоянно воздействует на человека. В итоге — 
в голове у человека ничего не остается. Это особенно заметно на при-
мере образования: раньше у людей не было такого количества каналов 
информации и доступа к ним, но были они более эрудированные. Мне 
гораздо интереснее беседовать с рабочим, которому 60 лет, нежели... 
с молодым человеком, у которого два высших образования. Первый при 
этом знает намного больше не только в житейском плане, но и в пла-
не кругозора (мужчина, 40 лет, опыт работы в журналистике 25 лет, 
программный директор радио, образование высшее, направление 
подготовки «Экономика»).
Треть респондентов (7 из 20) указали на другую тенденцию — 
на количественное увеличение аудитории за счет прироста мо-
лодого поколения. Такую закономерность участники глубинного 
интервью связывали с тем, что сегодня многие люди (в особенности 
лица от 15 до 25 лет) имеют возможность ежедневно пользоваться 
Интернетом, где получение информации является относительно 
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бесплатным. Соответственно аудитория расширилась за счет до-
полнительных целевых групп (студентов, молодых специалистов 
и т. д.), которые активно потребляют информацию.
Следует обратить внимание на другую особенность в представ-
лениях участников интервью — отношение к положению конвер-
гентных СМИ в информационно-коммуникационной среде. Когда 
речь зашла о границах владения СМИ монополией на информацию, 
мнения респондентов разделились. Исходя из их ответов, было 
выделено несколько точек зрения.
Большинство опрошенных сошлись во мнении, что СМИ 
не утратили монополию на информацию. Респонденты обосно-
вали данное представление путем сравнения обязательств между 
журналистами и блогерами. По их мнению, журналисты — про-
фессионалы, обладающие определенными знаниями, навыками 
и умениями, позволяющими им критически оценивать ситуацию, 
разбираться в происходящих событиях, проверять достоверность 
информации и корректно объяснять аудитории процессы и яв-
ления в различных областях жизни. Блогеры подобными ком-
петенциями не обладают и имеют крайне ограниченные ресурсы 
по работе с информацией. В качестве примера респонденты от-
мечали привилегированное положение журналиста с точки зрения 
наличия у него доступа к различным источникам информации: 
журналисты вправе подавать официальные запросы в государ-
ственные, общественные структуры и получать оперативный 
ответ, присутствовать на тех пресс-конференциях в качестве со-
трудника редакции, посетить которые блогеры или любой другой 
человек не может. 
Респонденты подчеркивали, что роль СМИ как посредника по-
прежнему актуальна. Назначение СМИ сводится к тому, чтобы вы-
рабатывать механизмы по сдерживанию больших потоков инфор-
мации в целях доведения до аудитории такого объема сообщений, 
с которым человек мог бы справиться. Неоднократно информаторы 
сравнивали СМИ с «фильтром», который «пропускает» только 
актуальный и достоверный контент, отвечающий принципам объ-
ективности за счет включения нескольких точек зрения: 
К вопросу о фейковых новостях, которые с той или иной целью 
«взбрасываются». Именно поэтому нужны традиционные СМИ с боль-
шой репутацией. Основа нашего благополучия — репутация нашего 
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радио как независимого СМИ, предоставляющего чаще трибуну либе-
ральным политикам, общественным деятелям, чем каким-то другим, 
но, тем не менее, в отсутствии этой репутации или профессионализма 
нас никто не упрекнет. Если мы транслируем в эфире новости, то мы 
их отбираем, проверяем. Если есть конфликт, то мы классически даем 
две позиции. Мы выступаем фильтром на пути фейковых новостей 
(мужчина, 40 лет, опыт работы в журналистике 20 лет, главный ре-
дактор радиостанции, образование высшее, направление подготовки 
«Культурология»).
Другие респонденты считают, что СМИ утратили монополию 
на информацию с появлением Интернета. Начало данному про-
цессу было положено в тот момент, когда новые технологии ком-
муникации стали позволять представителям широкой аудитории 
взаимодействовать друг с другом, участвовать в создании и обмене 
сообщениями в режиме реального времени. Более того, достаточно 
часто новость о том или ином событии в социальных сетях, блогах, 
форумах появляется намного быстрее, чем в средствах массовой 
информации:
Если в мире происходит какое-то событие, то новости об этом 
появляются в Интернете спустя 1–2 минуты. Достаточно вспом-
нить новость о крушении самолета ТУ-154, которое произошло в эти 
выходные. Прошло не так много времени с момента крушения, как 
информация уже стремительными темпами стала распространяться 
в Интернете. Традиционные СМИ в освещении этого события опоздали, 
так как трагедия произошла в выходные (мужчина, 25 лет, опыт работы 
в журналистике 4 года, сценарист и ведущий на радио, администратор 
сайта на радио, образование высшее, направление подготовки «Жур-
налистика»).
Третья группа представлена немногочисленными ответами 
респондентов, которые сошлись во мнении, что монополии на ин-
формацию у СМИ никогда не было (5 из 20):
Поскольку монополия на информацию обусловлена каналами 
дистрибуции, то в нашей стране СМИ утратили монополию на ин-
формацию пятнадцать лет назад. Произошло это в период, когда по-
мимо печати, телевидения и радио стали появляться новые каналы, 
в особенности — первые форумы в Интернете (мужчина, 40 лет, опыт 
в журналистике 12 лет, директор портала, главный редактор ИА, об-
разование высшее, направление подготовки «Экономика»).
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Коммуникативная конвергенция предполагает выстраивание 
специфических взаимоотношений между профессиональными 
журналистами и внештатными авторами в информационно-ком-
муникационной среде. Несмотря на появление дополнительных 
источников информации, внештатные авторы до сих пор являют-
ся востребованными в СМИ. Следует выделить и другие важные 
аспекты, которые с появлением новых технологий коммуникации, 
таких как Интернет, остались практически неизменными. 
Так, в роли внештатных авторов до сих пор выступают жур-
налисты из других редакций, специалисты в конкретной области 
знаний и т. д. Кроме того, модель взаимодействия средств массовой 
информации с внештатными авторами осталась практически неиз-
менной: автор по-прежнему может отправлять в редакцию материал 
для публикации, соблюдая при этом правила и требования, приня-
тые в СМИ. При этом появление новых технологий коммуникации 
не повлияло на повышение эффективности взаимодействия между 
редакцией и внештатными авторами, которые работают на удален-
ной основе. Отсутствие своевременной связи с внештатным автором 
в конечном итоге может повлиять на снижение качества работы, 
несоблюдение сроков сдачи текстов и др. Данное обстоятельство 
свидетельствует о предопределяющей роли именно социального 
(личные и профессиональные качества личности), а не техноло-
гического фактора.
Следующий аспект коммуникативной конвергенции касается 
взаимодействий профессиональных журналистов с пользователя-
ми Сети, позиции которых в информационно-коммуникационной 
среде существенно изменились. Если до появления технологий 
веб 2.0 пользователи рассматривались в качестве пассивных 
потребителей информации, то в период развития социальных 
медиа практически каждый человек, который имеет доступ к тех-
нологиям коммуникации, может производить, распространять 
контент и обмениваться им с другими людьми. Зачастую сделан-
ные человеком фотографии или видео с помощью мобильного 
устройства с места событий становятся важными элементами, 
которые в последующем используются профессиональными 
журналистами при написании материала, подготовке программы 
для эфира и т. п. Именно поэтому во многих средствах массовой 
информации Екатеринбурга предусмотрена соответствующая 
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рубрика «Сообщи новость», которая направлена на аккумуля-
цию пользовательского контента, отличающегося, как правило, 
эксклюзивным характером. При этом немаловажная поддержка 
взаимодействия между пользователями и профессиональными 
журналистами обеспечивается за счет социальных медиа, которые 
позволяют оперативно наладить диалог, уточнить сведения, найти 
необходимые факты и многое другое.
Во-первых, большинство опрошенных констатируют, что роль 
аудитории в информационно-коммуникационной среде измени-
лась. В частности, профессиональные журналисты отмечали, что 
«аудитория стала требовательней», «аудитория стала разборчивей 
и умнее», «аудитория стала менее доверчивой». Данные оценки 
указывают на то, что представления об аудитории отличаются 
от тех, которые отмечались до появления Интернета, так как тогда 
люди воспринимались как пассивные потребители информации. 
С развитием технологий коммуникации (в особенности социальных 
сетей, блогов) их позиции были пересмотрены. 
Несмотря на значительный прирост информации в Интерне-
те, в том числе за счет появления пользовательского контента, 
большинство профессиональных журналистов убеждены, что они 
сохранили за собой право на то, чтобы оставаться монополистами 
на информацию. Следовательно, наша гипотеза по поводу утраты 
монополии на информацию СМИ была опровергнута. К выводу 
о сохранении монополии на информацию пришли респонденты, 
исходя из того, что журналисты обладают всеми необходимыми 
навыками и компетенциями, которые позволяют им заниматься 
журналистской деятельностью, в то время как у других пользова-
телей, в частности блогеров, необходимые качества отсутствуют. 
Вероятнее всего, такая оценка была дана респондентами для того, 
чтобы подчеркнуть привилегированный статус профессии журна-
листа, которая по-прежнему востребована обществом и ценность 




1. Дайте определение понятия «коммуникативная конвергенция».
2. Опишите особенности взаимодействия журналистов с социальными 
субъектами (внештатные авторы редакций СМИ, блогеры), исходя из от-
ветов респондентов.
3. Как вы считаете, почему большинство журналистов сошлись во мне-
нии о том, что СМИ продолжают оставлять за собой право монополии 
на информацию?
ЗАДАНИЯ ДЛЯ САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ РАБОТЫ
1. Разработайте свой вариант исследовательского инструментария:
— сценарий глубинного интервью для беседы с главным редактором 
СМИ;
— сценарий глубинного интервью для беседы с другими представи-
телями топ-менеджмента СМИ;
— сценарий фокус-группы для беседы с представителями творческого 
коллектива редакции СМИ;
— сценарий фокус-группы (или глубинного интервью) для беседы 
с сотрудниками отдела рекламы СМИ.
2. Разработайте модель конвергентной редакции СМИ любого типа, 
опираясь на результаты комплексного исследования с использованием 
собственного инструментария. Предложите программу продвижения 
такой модели.
3. Медиахолдинг включает информационный портал, радио и газету. 
Необходимо привлечь сообщество автолюбителей к взаимодействию 
с этим СМИ. Подумайте, какое развитие автомобильная тематика может 
получить в этом случае и на какой медиаплощадке? Как разные виды 
медиа могут дополнить друг друга? Какие кросс-медийные мероприятия 
можно провести, чтобы привлечь как можно большее количество авто-
мобилистов? Как привлечь к этой тематике пользовательский контент? 
Какое взаимодействие с автолюбителями редакция может организовать 
через социальные медиа?
4. Вспомните и проанализируйте медийный вирус (тему, героев) 
последнего времени из вашей ленты в социальных сетях. Что это была 
за тема? Как вы узнали об этом вирусе? Кто вам сообщил об этой теме? 
Участвовали ли вы в распространении этого вируса и, если да, то как 
именно, какой вклад внесли? Как изменялась эта тема со временем? Как 
этот вирус распространялся в различных социальных медиа?
5. На основе кейса необходимо смоделировать пространство в кон-
вергентной редакции. Вы должны нарисовать схему с указанием функций 
каждой структурной единицы, а также обосновать свой проект с точки 
зрения эргономичности пространства и возможностей для взаимодействия 
различных структурных подразделений редакции.
Кейс: Вы — руководитель медиахолдинга, в состав которого входит 
интернет-сайт общеполитической направленности, развлекательный 
телеканал и еженедельная газета.
Количество сотрудников: 
— интернет-сайт — главный редактор, выпускающий редактор, 3 уни-
версальных журналиста, фотокорреспондент, программист; 
— телеканал — главный редактор, 2 шеф-редактора, 7 корреспонден-
тов, 5 операторов, 3 монтажера, 2 звукорежиссера; 
— газета — главный редактор, по одному корреспонденту в тема-
тических разделах «Политика», «Общество», «Экономика», «Спорт», 
«Культура» (всего 5), корректор (работает удаленно), фотокорреспондент 
(он же бильдредактор), верстальщик. Рекламный отдел вашего холдинга 
находится в другой части города, и у вас нет возможности объединить его 
с редакцией.
Задание: составьте схему организации рабочего пространства с учетом 
перехода холдинга к конвергентной модели функционирования. Важно со-
хранить всех сотрудников трех редакций. При этом некоторые творческие 




Результаты проведенного исследования позволяют сделать ряд 
выводов:
1. В учебно-методическом пособии под институтом СМИ по-
нимается система, содержание которой составляют следующие 
элементы:
1) технологический: широкий спектр технологий коммуника-
ции, которые обеспечивают производство, хранение и распростра-
нение контента СМИ; 
2) организационный: набор формальных и неформальных 
правил, процедур, определяющих как направление деятельности 
различных подразделений редакции СМИ и взаимосвязей между 
ними, так и способы взаимодействий между группами организа-
ций (печатные издания, радио-, телекомпании, информационные 
агентства, порталы), которые осуществляют сбор, обработку и рас-
пространение общественно значимой информации на регулярной 
основе;
3) профессиональный: совокупность знаний, умений и навыков 
профессиональных журналистов;
4) коммуникативный: взаимодействие средств массовой инфор-
мации с другими социальными субъектами (акторами).
Представленные элементы образуют целостное понимание 
институциональной структуры СМИ. 
2. Изучение функционирования средств массовой информации 
в системе общественно-политических отношений стало волновать 
зарубежных исследователей в начале прошлого века в связи с по-
явлением дополнительных каналов (прежде всего радио, а затем 
телевидения), которые служили одним из основных проводников, 
доносивших идеологическую мысль до масс. С развитием системы 
СМИ академический интерес к процессам массовой коммуникации 
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обострился, поскольку теоретики стали видеть в новых средствах 
связи и их способности передавать сообщения на большие рас-
стояния перспективы для воздействия на общественное мнение. 
В исследовательском фокусе начали оказываться специфические 
технологии влияния на аудиторию — пропаганда и агитация, ши-
роко используемые СМИ на различных этапах Первой и Второй 
мировых войн. 
3. В конце XX — начале XXI в. в связи с бурным развитием тех-
нологий коммуникации, таких как Интернет, в средствах массовой 
информации стали отмечаться изменения институционального 
характера. Включенность СМИ во Всемирную сеть обеспечила 
появление дополнительных возможностей, связанных не только 
с интеграцией традиционных и цифровых каналов СМИ, опера-
тивным осуществлением процессов создания и распространения 
сообщений, но и вступлением в коммуникативное взаимодействие 
с реальной и потенциальной аудиторией. 
4. Одним из феноменов, способным отразить всю полноту про-
исходящих в СМИ трансформаций, является конвергенция, под 
которой понимается совокупность процессов сближения, слияния 
и взаимопроникновения технологических и социальных элементов 
в рамках института средств массовой информации. Виды конвер-
генции представляются следующим образом: 
— технологическая конвергенция означает вовлечение СМИ 
новых технологий коммуникаций (официальные сайты, соци-
альные медиа), используемых для создания и распространения 
информации;
— организационная конвергенция предполагает слияние в рам-
ках одного медиахолдинга нескольких одноформатных и (или) 
разноформатных средств массовой информации (газеты, журналы, 
радиостанции, телекомпании и т. п.); «перестройку» редакции с точ-
ки зрения появления новых отделов (digital-отдела, smm-отдела, 
технического отдела и т. п.);
— профессиональная конвергенция предполагает овладение 
профессиональными журналистами новыми знаниями, умениями, 
навыками.
— коммуникативная конвергенция отличается появлением 
новых типов взаимодействий между профессиональными журна-
листами и другими социальными субъектами (акторами).
5. Апробация основных положений о видах конвергенции про-
водилась автором при помощи социологического исследования, 
в результате которого было опрошено 20 специалистов области 
СМИ Екатеринбурга (ноябрь-декабрь 2016 г.). Анализ полученных 
первичных данных показал, что уровень и глубина рефлексии над 
конвергенцией происходят в редакциях СМИ по-разному и зависят 
от следующих факторов: возраста, опыта работы в журналистике, 
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